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Resumen 
Este proyecto trata sobre la creación de una compañía de alquiler de inmuebles de lujo. 
Dichos inmuebles de lujo son para propósito de uso turístico. En el proyecto, se realiza un 
plan de viabilidad de la compañía llamada Adamas Villas,  dicho plan de viabilidad se hace 
para un área geográfica muy concreta (Emporda/Costa Brava) y para una tipología de 
producto muy concreta (villas entre 5.000 y 10.000 euros a la semana). 
Conjuntamente con el plan de viabilidad, se realiza un estudio de la competencia en la zona 
antes mencionada, un estudio de los canales de venta, un perfil de cliente, se aconseja los 
recursos humanos necesarios para el correcto devenir de la compañía. 
Por ultimo también se explica el proceso de constitución de la compañía, se estudian los 
aspectos legales del desarrollo de la actividad, se realiza una propuesta de creación de 
marca, imagen corporativa, y se propone un plan de comunicación y unas campañas de 
marketing específicas. 
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1. PREFACIO 
1.1. Origen del proyecto 
El origen del proyecto surge de la puesta en actividad de la masía familiar, Mas Mateu. 
Mas Mateu era una vivienda de uso particular y se transformó a vivienda de uso turístico, 
ubicada en el corazón del Emporda a escasos 5 km de la Costa Brava. La 
transformación fue integral:  
 Desde su adaptación como vivienda de alquiler turístico;  
 A la creación de la imagen corporativa;  
 A la solicitación de las licencias pertinentes y seguros necesarios para dicha 
actividad; 
 A la creación de los canales de venta y acuerdos de colaboración;  
 A la selección de personal; 
 A la relación directa con los clientes; 
 Y por último, a la colaboración con los entes públicos de promoción del área. 
La gestión de Mas Mateu fue un proyecto de integración vertical, se trataron todos los 
puntos que una vivienda necesita para su transformación a vivienda de uso turístico. Se 
cumplieron todos los requisitos, tanto jurídicos, como propios de la actividad, hecho que 
permitió obtener el conocimiento (know how) de todos los procesos y organismos 
competentes que intervienen para desempeñar de forma legítima la actividad de 
vivienda de uso turístico. 
Al iniciar la gestión de Mas Mateu como vivienda de uso turístico y ver la inexistencia en 
el mercado de ámbito nacional de compañías especializadas en este nicho de mercado. 
Se ha considerado que era una oportunidad de mercado única, el poder crear una 
compañía especializada en la gestión de alquileres turísticos, que englobe bajo una 
misma marca comercial, una variedad de inmuebles de lujo de terceras personas. 
Dichos inmuebles ubicados en una misma zona geográfica. 
1.2. Motivación 
La motivación es crear una compañía de intermediación de alquileres turísticos, que 
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englobe diversos inmuebles de lujo dentro una misma zona geográfica.  
Con el propósito de generar una masa crítica de producto, de inmuebles de lujo, que 
atraiga a los tour operadores internacionales a derivar trafico existente de otras zonas de 
Europa hacia España. 
Para generar dicho interés a los grandes tour operadores, se necesita crear una marca 
comercial fuerte, que se dé a conocer, que llame la atención y que se sepa que debajo 
el paraguas de esta marca comercial, hay producto de calidad y hay seguridad 
económica. 
1.3. Requerimientos previos 
Los requerimientos previos para crear una compañía dedicada a la gestión de alquileres 
turísticos de inmuebles de lujo. Son básicamente cuatro: 
 Conocimiento del área donde se encuentran los inmuebles. 
 Encontrar y preparar el inmueble con el fin de ser destinado a la actividad 
turística. 
 Comercializar el inmueble entre los tour operadores. Para generar las ventas de 
estancias. 
 Relación con el cliente en destino y servicio de atención al cliente 24/7. 
Estos cuatro puntos anteriormente mencionados, ya se conocen gracias a la actividad 
realizada en Mas Mateu. 
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2. INTRODUCCION 
2.1. Objetivo 
El objetivo del proyecto es conseguir la viabilidad económica de la compañía de 
alquileres turísticos de inmuebles de lujo.  
2.2. Propósito 
El propósito del proyecto es determinar el plan de actuación a seguir en la creación de la 
compañía, y guiar en la toma de decisiones estratégicas para la consecución del objetivo 
y a su vez minimizar el riesgo de una inversión fallida.  
2.3. Alcance 
El alcance del proyecto abarca:  
 La conceptualización y constitución de la compañía, idea; nombre comercial, 
creación de marca e imagen corporativa; asesoramiento legal para que la 
actividad de la compañía se ciña a la legalidad vigente, determinación de la 
estructura necesaria, con una propuesta de estructura jerárquica y 
responsabilidades de los distintos trabajadores; determinación de la tipología de 
producto y la cantidad de villas ideales; estudio de los canales de venta y 
determinación de las asociaciones comerciales estratégicas; perfil del cliente y 
relación con el cliente; sugerencia de un plan de comunicación online y unas 
campañas de marketing específicas, y por último el impacto ambiental. 
 La realización del plan de viabilidad económico. 
 El estudio de la competencia existente en el área geográfica estudiada, tanto las 
compañías competidoras del área como las propiedades directamente 
gestionadas por propietarios.  
 La atracción que genera al público internacional (audiencia objetivo), el área 
geográfica donde se encuentran los inmuebles. Valoración de la inversión de los 
distintos organismos públicos para la promoción del área. 
 La determinación de la tipología de producto deseada, y la existencia de este 
producto en el área geográfica con el fin de obtener la masa crítica de inmuebles 
necesaria. 
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 La existencia de proveedores de actividades de ocio para entretener al cliente 
durante la estancia. 
 Los distintos escenarios mundiales desde un punto de vista de tráfico turístico. 
Inseguridad, cambio de divisa, exposición mediática. 
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3. VISION GENERAL DEL SECTOR DEL 
ALQUILER VACACIONAL 
3.1. Definición alquiler de villas de uso turístico 
El mercado de alquiler de villas de uso turístico se entiende a partir de tres conceptos 
básicos, dos actores principales (propietario y viajero) y un producto esencial (la villa).  
 El cliente: El cliente es el viajero dispuesto a pagar un importe concreto para 
hospedarse durante sus vacaciones en la residencia junto con su familia y 
amistades durante un periodo fijo de corta estancia.  
 El proveedor: El proveedor es el propietario de la residencia que ha decidido 
poner su villa a disposición de los viajeros. 
 El producto: El producto es la villa que se ha puesto en el mercado de alquiler 
vacacional 
Una vez explicados los tres conceptos básicos del alquiler de villas de uso turístico, lo 
siguiente es explicar cómo el viajero en función a las fechas de sus vacaciones y al 
destino geográfico donde quiere ir, inicia la búsqueda de la villa que cumpla las 
características de su grupo, en cuanto a dimensión, número de habitaciones, tamaño del 
jardín, adaptabilidad, si son todos adultos, o si hay niños o personas mayores,  a diseño, 
un diseño moderno o clásico, ubicación, a pie de playa o en una reserva natural. 
Una vez se ha encontrado la villa que cumple con sus necesidades, se procede al 
acuerdo comercial entre propietario y viajero, denominado en la industria el “booking 
form”. Donde el propietario cede durante unas fechas marcadas la villa al viajero bajo 
una serie de condiciones predeterminadas, siendo las más importantes, la fecha de 
inicio y de finalización del contrato, el número de personas máximas permitidas a 
pernoctar en la villa, y el precio.  
3.2. Modelo de negocio 
 
El modelo de negocio de una villa de alquiler turístico, entendiendo que dicha villa está 
plenamente destinada al alquiler turístico y no a ser segunda residencia. En base a esta 
afirmación, se dispondrá del calendario de disponibilidad completamente abierto y se 
podrá realizar la estrategia ideal en función a las distintas temporadas (alta, media, baja) 
donde se encuentra ubicada la villa. 
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Lo siguiente es determinar el precio diario de la villa, las variables que marcan el precio 
diario de la villa son, el número de personas que pueden pernoctar, la ubicación de la 
villa y la calidad de la misma. 
Y por último determinar las normas regulatorias de comportamiento del huésped durante 
su estadía. Existe un depósito de seguridad que el huésped debe abonar, y solo se 
retendrá en el caso de que el huésped incumpliera dichas normas regulatorias. 
Una vez determinadas las distintas temporadas en el calendario, y los precios por noche 
de cada temporada, se procede a la comercialización de la villa a través de los distintos 
canales de venta. 
En las temporadas altas, suelen ser julio y agosto, se marca un día de entrada y salida 
fijo, acostumbra a ser el sábado, y las estancias están restringidas a 7 noches o 
múltiples de 7, para así disminuir el riesgo de tener periodos desocupados. En la 
temporada media, suele ser primavera y otoño, la estancia mínima es de 3 noches con 
día flexible de entrada y salida. Y en la temporada baja no hay estancia mínima. 
Desde el punto de vista del viajero, el “villa rental” tiene muchos aspectos positivos ya 
que él sabe que tiene el use y disfrute de la villa durante esos días acordados por 
contrato y una vez finalizadas las vacaciones no se debe hacer cargo de ningún 
sobrecoste más referente a la villa. 
3.3. Historia y origen 
El concepto de “Villa rental”, es un concepto relativamente moderno y en constante 
evolución dentro de la industria de turismo y sobretodo en el segmento del lujo. 
El origen del sector del alquiler de uso turístico o vacacional se debe a la infrautilización 
de las segundas residencias por parte de sus propietarios. Y surge en primera instancia 
como manera de disminuir los costes de mantenimiento anuales de estas residencias. 
Con el transcurso del tiempo se ha derivado a una profesionalización de este nicho de 
mercado. Si se quisiera crear una línea temporal donde poder visualizar las grandes 
etapas de esta industria seria 
Anterior al año 2000, como se menciona anteriormente, el propósito era reducir los 
costes anuales de una segunda residencia. 
En el año 2000, surge la primera gran compañía “villa booking”, llamada luxury retreats, 
con base en Canadá, principalmente se dedica a intermediar entre el viajero y el 
propietario por villas en una localización geográfica muy marcada el Caribe, pero con el 
transcurso del tiempo empieza a abrir nuevos destinos y posicionarse como la primera 
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gran marca global de “villa booking” ofreciendo villas en todos los continentes.  
Paralelamente a la gran expansión de luxury rertreats empiezan a surgir distintas 
compañías de análogo funcionamiento. 
Hacia el año 2006, empieza a coger fuerza las “OTA” online travel agencies, siendo el 
pionero homeaway, las OTA no son empresas intermediarias, sino que a cambio de un 
fijo anual te garantizan un posicionamiento en internet, pudiendo el propietario encontrar 
el cliente directamente. Este hito, genera un boom en la industria del “villa rental”, con 
todas sus connotaciones positivas, como es el incrementar cuota de mercado frente a 
las otras alternativas de acomodación, pero también con todas sus connotaciones 
negativas, siendo la más preocupante la falta de regulación y la inseguridad económica 
del viajero. 
Desde el año 2006 hasta el 2015, ha sido un proceso complicado de convivencia entre 
las “OTAs” y los “villa bookings”, pero se ha visto una tendencia positiva hacia la 
profesionalización de la industria, sobre todo desde un punto de vista regulatoria, pero 
también y muy significativo, un acercamiento por parte de las OTAs a programar sus 
portales de tal forma que permitieran la entrada de los profesionales del sector. 
En la actualidad, y debido a todas las problemáticas vividas en el pasado por los 
viajeros, cada villa debe tener su licencia de vivienda de uso turístico y mostrarla en 
todos y cada uno de los anuncios, a su vez cada vez que se alquila la villa se debe 
aportar un registro de huéspedes a las autoridades locales, ambos hechos provocan 
inevitablemente una profesionalización del sector. 
En el futuro, aún quedan muchos aspectos en los que mejorar, como las garantías de 
seguridad en el pago sobre todo si se realiza una interacción entre viajero y propietario 
directamente. La seguridad de que las fechas reservadas se han cumplidas, y por último 
que la información suministrada se ajuste lo máximo posible a la realidad. 
3.4. Tendencia del mercado de alquiler de villas de uso 
turístico 
El mercado internacional de alquileres de villas de lujo ha exhibido un amplio desarrollo 
en los últimos años, mientras que el mercado nacional se ha mantenido indiferente a 
esta tendencia. Focalizando en el mercado internacional, existen distintos nichos de 
mercado y el consumo de este producto está en auge globalmente gracias  a que la 
demanda aumenta año a año y alimenta a su vez la oferta encontrado más producto y 
de mayor calidad a medida que esta modalidad se afianza en el mercado. 
Los principales consumidores del segmento del alquiler de villas de lujo son por orden 
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de importancia los países anglosajones tanto Estados Unidos como Inglaterra, 
Alemania, países del norte de Europa principalmente los escandinavos y Brasil. 
La demanda ha ido incrementándose gradualmente al ser un sector poco explotado 
frente a los hoteles, clubs de destinos o segundas residencias. Hay expectativas que la 
tendencia sea al alza hasta copar un porcentaje significativo de la cuota de mercado. El 
consumidor son personas de gran poder adquisitivo que debido a las ventajas 
comparativas de esta modalidad frente a las otras provoca un tránsito de clientes lógico 
hacia el sector del alquiler de villas de lujo. La internacionalización de este sector 
ofreciendo producto en cualquier rincón del mundo con unos estándares de calidad y 
servicios muy elevados unidos a la privacidad es la causa principal del considerable 
incremento de la demanda. 
La oferta ha ido en aumento debido a diversos factores el principal ha sido la acción-
reacción del fuerte incremento de la demanda, como secundarios podrían enumerarse 
los siguientes el impulso de nuevos emprendedores y empresarios, la eclosión de 
nuevos destinos turísticos y la coyuntura económica internacional. También observamos 
una oferta desigual en función al país, los países que han reaccionado más ágilmente a 
las tendencias del sector son entre otros, los caribeños en general debido a la 
proliferación de desarrollos urbanísticos generando una oferta variada y unido a su 
buena climatología a lo largo del año lo hacen un proveedor muy estable y de alto nivel. 
En el Mediterráneo también encontramos alternativas ya establecidas como Francia e 
Italia, u otras al alza como podrían ser Marruecos, Grecia y Turquía de climatología 
asimilable a España pero más competitivos en cuanto a precio. 
España es un país que se ha mostrado indiferente a las nuevas tendencias e 
impermeable a estas influencias, perdiendo oportunidades frente a países que han 
sabido adaptarse a los nuevos tiempos. Creemos que gracias al potencial turístico del 
país y al gran nivel de propiedades que se pueden encontrar, es un sector de largo 
recorrido que necesita de un impulsor. Actualmente, nos encontramos con una 
dificultad, la indecisión de los propietarios a promover sus villas y las altas expectativas 
de estos, por otra parte tenemos la situación de crisis internacional, agudizada en el 
sector inmobiliario español que obliga a propietarios a abrir nuevos horizontes. 
Según diversos estudios de mercado el alquiler de villas de lujo debe ir incrementando 
su demanda y por consiguiente su oferta, posicionando a Adamas Villas en un momento 
ideal para iniciar el proyecto. 
3.5. Alternativas en el mercado 
Actualmente en el mercado se pueden encontrar distintas formas que relacionan el 
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sector turístico con el sector inmobiliario, se hará una explicación intentado remarcar los 
puntos diferenciales entre el alquiler de villas y las otras modalidades: 
 Alquiler de villas, tienes privacidad total al disponer de la villa completamente 
para ti, tu familia o amistades, con un nivel de servicios exquisito. Y no teniendo 
ninguna obligación con la propiedad del inmueble. 
 Segunda Residencia, es el concepto en que un propietario quiere fijar su lugar 
de veraneo en una ubicación concreta. Acarreando todas las obligaciones y 
costos de tener una propiedad. 
 Condominios,  compras en propiedad con un número de personas determinado 
un inmueble concreto, ganando el derecho a uso durante un periodo 
determinado al año. Pero al igual que la segunda residencia acarreando todas 
las obligaciones y costos inherentes. 
 Clubs de destino, te asocias a un club que ofrece la posibilidad de veranear en 
una de las villas bajo su portafolio. Pagando una matriculación y una cuota de 
mantenimiento anual. Y donde tu capacidad de decisión de la villa ira en función 
del rango de socio que seas y de la disponibilidad de la propia villa. 
 Hoteles de gran lujo, hay una falta de privacidad comparando con el alquiler de 
villa y es más caro. 
El prototipo de cliente que consume en este sector es de una persona de clase media/ 
alta y/o alta. 
Pág. 16  Memoria 
 
 
Proceso de creación de una compañía de alquileres de inmuebles de lujo Pág. 17 
 
4. IDEA Y OPORTUNIDAD DE MERCADO 
4.1. Idea, Calidad de producto y garantía de negocio 
4.1.1. Idea 
En los últimos tiempos en la escena internacional está tomando fuerza el concepto de 
“lifestyle” dentro del modo de veranear de las personas, relacionando cada vez más 
estrechamente el sector turístico con el inmobiliario de lujo y la prestación de unos 
servicios de calidad (concierge service). Nuestra ilusión e intención es ser pioneros con 
este concepto en el marco nacional y que una vez afianzados con el prestigio suficiente  
poder realizar una expansión internacional y competir con las compañías ya 
establecidas. 
La compañía considera clientes a todos los intervinientes que influyen en el crecimiento 
del negocio, tanto principalmente a inquilinos, también a clientes de las áreas 
secundarias de negocio, y por ultimo también a los propietarios de las villas. 
Ofreciéndoles un servicio personalizado a cada uno de ellos.  
No es lo mismo tratar a un propietario que tiende a sobrevalorar su producto que a un 
cliente que intentará conseguir la mejor propiedad al menor coste posible. Para 
encontrar el punto de unión entre ambos y satisfacer económicamente a ambos, la 
compañía intentará conseguir la optimización de beneficios para el  propietario vía la 
dualidad precio-ocupación y la completa satisfacción del cliente gracias al valor 
diferencial del servicio ofertado por la empresa, en base a una villa de calidad, 
preparada para el alquiler turístico, un conocimiento extenso del área donde se 
encuentran y una selección del personal estricta en cuanto a profesionalidad. 
Actualmente hay un nicho de mercado creciente que no se sienten satisfecho con 
encontrar una villa en un portal de internet, o con que se les faciliten las llaves de la 
propiedad arrendada  para veranear, ahora  requieren que se les aporte un servicio 
extra, diferencial respecto a lo que solía hacerse, es el denominado “concierge service”.  
4.1.2. Calidad de producto y garantía de negocio 
En Adamas Villas se debe creer firmemente en la importancia de definir como una 
compañía que gestionara el producto más exclusivo existente en el mercado. Unido a 
unas agresivas políticas de fidelización del cliente y un buen 24/7 concierge service a 
disposición del cliente. La imagen, es un factor esencial y determinante en la decisión de 
los clientes si eres capaz de generar una buena imagen soportado en un servicio 
personalizado y atento con el cliente estas en disposición de competir en igualdad de 
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condiciones con las grandes marcas del mercado. 
En Adamas Villas tal y como su logo indica “Private villa rental” se debería apostar por 
una política de calidad y no cantidad, seleccionando individualmente las villas que 
aparecerán en su portafolio, creando así un portafolio selecto y reconocido por su 
calidad. Todas las villas que se seleccionaran habrán sido primeramente visitadas y 
posteriormente se someterán a un estricto proceso de selección y deberán cumplir una 
serie de parámetros y requisitos. Una vez la villa ha sido juzgada positivamente es 
añadida al portafolio y entra en el circuito normal de comercialización. 
Resulta interesante ver la expansión del sector y la relevancia que España puede tener, 
siendo un destino turístico de primer orden con múltiples áreas de reconocido prestigio 
internacional, como son Baleares, Barcelona, Marbella, La Costa Brava y Canarias. A su 
vez la gran calidad de vida del país y la mentalidad abierta de los ciudadanos conforman 
un seguido de ingredientes que bien combinados gracias al know how y experiencia de 
Adamas Villas pueden ser la llave del éxito. 
4.2. Escenario y audiencia 
La principal razón de ser de Adamas Villas es la creación de un concepto innovador 
dentro de las actuales soluciones del mercado, su principal virtud es la solución integral 
de las vacaciones de los clientes, comodidad total frente a las otras propuestas que 
carecen de ello. Se trata de convertirse en el asistente personal del cliente durante su 
estancia en la villa.  
4.2.1. Audiencia 
La audiencia objetivo del producto ofertado es una persona de medio-alto o alto poder 
adquisitivo con independencia de su nacionalidad, que opta por las ventajas del alquiler 
de villas de lujo como son la tranquilidad, singularidad y confort. El perfil de cliente es el 
siguiente: 
 Edad: Individuos mayoritariamente entre 45-60 años. 
 Profesión: Son personas con exitosas trayectorias profesionales que disponen 
de poco tiempo de vacaciones. 
 Ingresos: Son personas de clase media-alta o alta. 
 Viajes: Realizan una media de viajes de 3 o 4 al año. 
 Nacionalidad: El mercado potencial consumidor de este producto es diverso 
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siendo los tres primeros, el anglosajón, el francés y el Nord europeo.  
El proceso de captación de la audiencia es mayoritariamente a través de las nuevas 
tecnologías siendo internet la fuente de clientes más importante, luego las agencias 
intermediarias, las relaciones públicas y posteriormente otros como las 
recomendaciones personales. Este último punto no deja de ser uno de los más 
importantes ya que se considera que un cliente está fidelizado cuando recomienda la 
marca. 
Véase el gráfico inferior donde se muestran las lenguas más usadas en internet: 
 
Fig. 1- Idiomas más utilizados en la red 
El gráfico es muy ilustrativo y debe ser una herramienta importante en la elección de los 
lenguajes a incorporar en la página web, no obstante estos datos se deben cruzar con el 
tráfico de turistas en función de su país de origen al estado español, para determinar 
que idiomas priorizar en la web.  
El inglés es esencial, ya que no tan solo es el idioma más importante sino que la 
mayoría de la audiencia al ser de medio-alto o alto será conocedor del lenguaje 
independientemente de su lengua materna.  
El francés aun y aparecer en octava posición en cuanto a idioma más usado en internet, 
cobra especial interés como idioma preferencial para la web debido al gran tráfico de 
turistas franceses en el estado español. 
El chino aun y ser el segundo en el listado de idiomas más usado en internet, es un 
mercado residual para el estado español, que no ha explotado en el segmento del 
alquiler de villas de lujo, se estima que a largo plazo sea un mercado principal pero se 
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estaría hablando de un horizonte temporal superior a los 7/10 años.  
El castellano siendo la tercera lengua más usada en internet, es un mercado en el que 
ninguna empresa del sector ha hecho un esfuerzo comercial ya que todas son de origen 
anglosajón, la intención es ser agresivos en esta sección del mercado, pero enfocando 
los esfuerzos principalmente al mercado de américa latina, ya que en el sector del “villa 
rental” está probado que los habitantes del mismo país donde se ubica la villa no 
consumen este tipo de producto.  
El alemán es importante debido al alto PIB per cápita. Pero no se realizaran esfuerzos 
en este idioma por considerar que un alto porcentaje de la población habla el inglés. 
Y por último el portugués incluye uno de los mercados más importantes el brasileño. 
4.2.2. Escenario 
El escenario marco al que se enfrenta Adamas Villas no puede ser más alentador, 
gracias a que el sector está en crecimiento constante y tiene perspectivas de 
mantenerlo.  
Además, hay que valorar la coyuntura mundial actual y en particular la zona del 
Mediterráneo con la problemática islámica en el norte de África, y la inseguridad Griega  
y Turca, provocan que España sea un lugar internacionalmente recomendado por su 
seguridad y a si lo manifiestan los distintos gobiernos internacionales. 
Los dos puntos anteriores unidos a la evolución del uso de internet por parte de la 
población y especialmente a los esfuerzos que se realizaran en los idiomas clave, como 
son: 
 Inglés: Al ser el lenguaje internacional y vehicular de cualquier negocio es de 
principal interés para el buen fin de Adamas Villas. 
 Castellano: Mercado de habla castellana está completamente infravalorado por 
el sector y debería ser uno de los objetivos principales. 
 Idiomas del grupo de países conocidos como BRIC. De ellos solo escogeremos 
uno en primera instancia: 
 Ruso: Al ser uno del grupo de países denominados como BRIC y a su 
cultura de consumo actual. Pero sobre todo a la cercanía geográfica y ser 
amantes de los destino de costa, será el tercer idioma seleccionado. 
 Portugués: Especialmente por el peso de Brasil y su gran interés por el 
concepto de alquiler de lujo. La contra es que geográficamente se encuentra 
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muy lejos y debido a estar en distintos hemisferios nuestro verano es su 
invierno y disponen de menos tiempo. 
 Chino: Igual que el anterior es un país del grupo BRIC, aunque 
consideramos que todavía es un mercado poco maduro, queremos tener una 
posición estratégica desde inicio debido a las fuertes expectativas de 
crecimiento. 
Los datos de los siguientes gráficos más el mostrado en el apartado anterior reflejan, 
soportan y fundamentan el siguiente desarrollo: 
 
 Fig. 2 - % de población usuaria de internet sobre el total población de los distintos países de la UE. 
De la Fig. 2 observamos  como el porcentaje de usuarios va en incremento año a año, 
tanto en países ya desarrollados, como en países emergentes donde el incremento es 
más pronunciado. Si leemos atentamente el siguiente gráfico:  
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Fig. 3 - % de personas que han comprado bienes o servicios a través de internet sobre el total de usuarios. 
De la Fig. 3 se observa una tendencia alcista de la obtención de bienes y servicios a 
través de la red. Y Finalmente si observamos el último gráfico de este desarrollo: 
 
Fig. 4 – %  de tipos de bienes y servicios obtenidos  a través de internet. 
De la Fig. 4 vemos que del total de bienes y servicios adquiridos en la red, lo más 
adquirido es precisamente donde se enmarca el alquiler de villas de lujo. 
 
Fig. 5 – %  de tipos de bienes y servicios obtenidos  a través de internet. 
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De la Fig. 5 extraemos la conclusión de que el porcentaje de viajes de turismo es entre 
un 80-90% frente al 10-20% de viajes por materia de trabajo, teniendo en cuenta que el 
Q3 es el periodo de temporada alta en relación al resto del año la relación anual tendería 
a un 90% turismo y 10% trabajo. 
Los datos han sido extraídos de encuestas a la población europea comprendida entre 
las edades de 16 y 74 años. Se puede observar la tendencia y las predicciones  y 
esperar un desarrollo favorable de los acontecimientos a favor del sector de alquileres 
de villas de lujo. Además se tiene que considerar diversas variables no tenidas en 
cuenta en los estudios, como son el hecho de que la audiencia de este tipo de productos 
es media-alta y/o alta por tanto los datos se intuyen aún son más favorables. 
Centrando el interés exclusivamente en el alquiler de villas de lujo y si se realizase una 
comparativa con la alternativa más establecida del sector, los hoteles de gama alta, se 
vería la razón de tal incremento y se apreciaría que el aumento de usuarios no es un 
hecho casual. Véase la siguiente tabla: 
PARAMETROS DE 
EVALUACIÓN 
ALQUILER DE VILLAS HOTEL 
Servicios Completo y personalizado Completo y estandarizado 
Intimidad Total En función de su tamaño 
Compañía en la 
acomodación 
La escogida por usted Desconocida 
Ubicación Privilegiadas 
Calidad Alta Alta 
Diseño Particularizado al gusto del propietario Estandarizado por la política de marca 
Coste Medio – Alto 
Fig. 6- Comparativa Alquiler de villas frente hoteles 
En conclusión el alquiler de villas por un coste similar en la misma escala de valores 
pero ligeramente inferior del de un hotel de similares características y servicios obtiene 
una privacidad y tranquilidad superior. 
4.3. Mercado potencial 
Si se realiza un cálculo del mercado potencial en función a los idiomas que se trabajaran 
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activamente en la web y que a su vez haya datos fiables para obtener unos resultados 
rigurosos se obtendría los siguientes razonamientos: 
 El idioma inglés cuenta aproximadamente por datos del internet world stats con 
aproximadamente 536,6 millones de usuarios. En el Reino Unido, país muestra 
de la audiencia anglosajona, cerca de un 65% de los usuarios adquieren 
productos o servicios a través de la red, un 50% de los productos o servicios 
adquiridos son relativos a viajes de los cuales un 90% es de viajes de carácter 
vacacional. 
 Adaptando las cifras al idioma castellano se pueden observar los siguientes 
valores, cuentan aproximadamente por datos del internet world stats con 
aproximadamente 153,3 millones de usuarios. En España, país muestra de la 
audiencia castellano hablante, cerca de un 47% de los usuarios adquieren 
productos o servicios a través de la red, un 50% de los productos o servicios 
adquiridos son relativos a viajes de los cuales un 90% es de viajes de carácter 
vacacional. 
Para los idiomas ruso, portugués y chino carecemos de datos fiables para obtener 
resultados rigurosos pero la experiencia nos demuestra que el mercado ruso y brasileño 
son realidades y el mercado chino a medio plazo será uno de los principales. 
4.4. Oportunidad de mercado en el área geografica 
El Emporda/Costa Brava, se considera un enclave único y poco explotado dentro del 
sector, por dos razones de peso. Primera, se han realizado unas llamadas a modo de 
prueba a las compañías internacionales dentro del sector explicando el área y han 
generado mucho interés, y segundo hay un potencial de crecimiento muy elevado al ser 
un área nueva. 
Al valorar el potencial del área se han tenido en cuenta los siguientes puntos fuertes: 
 National Geographic recomienda la Costa Brava. 
 Gastronómicamente es una potencia mundial. 
 El interior (Emporda) es un contraste entre naturaleza y pueblos medievales, 
siendo dos de ellos patrimonio de la humanidad por la Unesco 
 Desde un punto de vista histórico/cultura es una zona muy rica. Teniendo su 
máximo exponente en Salvador Dalí 
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 Desde un punto de vista deportivo o de turismo activo, tiene una oferta 
incomparable, actividades acuáticas en el mar, el mayor centro de paracaidismo 
europeo, el mejor campo de golf en España y top 10 en Europa, DO de vinos y 
aceites (entre otras), enclave único para el ciclismo, senderismo y equitación, y 
un largo etcétera. 
 Y por ultimo, se encuentra a escasos 100 kilometres de Barcelona. Una potencia 
turística mundial. 
Es sabido que el área del Emporda/Costa Brava tiene mucho prestigio desde un punto 
de vista turístico para el cliente nacional y francés, lo cual lleva a pensar que el problema 
está en la poca inversión en publicidad y promoción, hay una manifiesta necesidad de 
promocionarse, ya que solo llega al público de proximidad geográfica. La gran 
problemática a combatir es el desconocimiento de la audiencia, desde la administración 
pública, a través del Patronato de turismo se está empezando a combatir este déficit, 
apostando muy fuerte para darse a conocer como una alternativa de turismo de calidad. 
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5. COMPETENCIA 
En función a lo estudiado se concluye que la creación de una compañía de alquileres 
turísticos de inmuebles de lujo es viable económicamente como se verá posteriormente 
en el apartado correspondiente. En cuanto al análisis de la competencia, se puede 
concluir que la competencia es inexistente o pequeña. 
Seguidamente se lista la competencia encontrada. 
5.1. Competencia directa de propietario 
En el área de la Costa Brava emporda se han encontrado villas en uso turístico pero en 
una cantidad muy reducida. Seguidamente listamos las más interesantes con sus 
características principales: 
 Mas Montgri: Masía recién restaurada en la reserva natural de las Gavarras, en 
la zona de Peratallada. Con 8 habitaciones y precio 8.900€ por semana 
 Ses Fusta: Casa moderna recién construida en primera línea de mar en la zona 
de Cadaques. Con 6 habitaciones y precio 7.500€ por semana 
 Ses Indians: Casa clásica recién restaurada en primera línea de mar en la zona 
de Begur. Con 7  habitaciones y precio 8.000€ por semana 
Fig. 7- Por orden de izquierda a derecha, Mas Montgri, Ses fusta, Ses Indians 
5.2. Competencia de  villa booking 
Competencia interna dentro del nicho de mercado de villa booking se han detectado dos 
compañías en el área del Emporda/Costa Brava.  
Una de ellas trabaja como compañía corresponsal del portafolio de villas de la empresa 
Hosted villas. Esta compañía se llama Charming villas. 
Otra compañía se llama Corredor Mato, su especialización son apartamentos en los 
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pueblos costeros de Palafrugell, pero también se observa que gestiona villas en la zona 
en menor medida. 
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6. ESTRUCTURA 
6.1. Equipo Adamas Villas 
Adamas Villas es un equipo de profesionales con un objetivo común dentro de la 
industria del alquiler turístico de inmuebles de lujo, ofrecer sus conocimientos y aptitudes 
a otras personas para ayudarles a hacer realidad sus vacaciones perfectas.  
Adamas Villas es un grupo de personas entusiasmadas por seguirle el ritmo al mundo, 
conocer sus países, sus personas, sus culturas, sus tendencias y sus rincones. 
Adamas Villas es una empresa ilusionada por dar a sus clientes algo tan único y 
personal como un recuerdo. Experiencias, momentos y vivencias que Adamas Villas 
crea cuando el cliente comparte sus deseos. 
El equipo de Adamas Villas es conocedor absoluto de la región geográfica donde se 
concentra el portafolio de inmuebles de lujo, permitiendo ofrecer un consejo inigualable 
al cliente que le permite experimentar el área como un local. 
6.2. Perfiles de los trabajadores 
En Adamas Villas se deberían seguir unas pautas de contratación muy marcadas. 
Personas dinámicas, activas, multilingües y viajadas. Valorando el don de gentes y las 
aptitudes de socialización de cada uno de los empleados. 
Todo ello no dejando de lado que cada perfil es un gran profesional en su materia y  
debe cumplir de manera eficiente y diligente con sus responsabilidades. 
DIRECTOR 
 Experiencia en la industria de turismo y concretamente en el nicho de mercado 
de los alquileres de uso turístico, con conocimientos avanzados en el inmobiliario 
residencial de alto standing. 
 Multilingüismo, hablar con fluidez en castellano, inglés y francés. Con excelente 
capacidad de comunicación en los idiomas foráneos y con don de gentes para 
poder interactuar de forma natural con el cliente.  
 Confianza en sí mismo, trabajador en equipo y gran motivador, con gran 
capacidad organizativa de las cargas de trabajo de sus empleados para obtener 
la mayor eficiencia de la oficina. 
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 Capacidad de asumir la responsabilidad de la consecución de los objetivos de 
ventas y de rentabilidad de la empresa. 
 Conocimientos avanzados de informática, entorno Windows y office, y que se 
maneje con soltura en internet y redes sociales. 
COMERCIAL 
 Experiencia en la industria del turismo y como comercial. 
 Nativa rusa. Multilingüismo, hablar con fluidez en castellano e inglés. 
 Grandes dotes comerciales con capacidad de convencimiento, persona con 
determinación, constante y persistente hasta el cierre de la venta. 
 Persona dinámica y con Interés por lo social. 
 Buena presencia. 
 Conocimientos avanzados de informática, entorno Windows y office, y que se 
maneje con soltura en internet y redes sociales. 
CAPTADOR 
 Experto en el inmobiliario residencial de alto standing. 
 Buena presencia y con don de gentes para negociar con los propietarios. 
 Bilingüe castellano e inglés. 
 Persona organizada, disciplinada, con facilidad de orientación y orientada a la 
consecución de resultados (captación de propiedades). 
 Conocimientos avanzados de informática, entorno Windows y office, y que se 
maneje con soltura en internet y redes sociales. 
 Persona con facilidad de redacción. 
OPERACIONES 
 Multilingüismo, hablar con fluidez en castellano, inglés y francés. Con excelente 
capacidad de comunicación en los idiomas foráneos y con don de gentes para 
poder interactuar de forma natural con el cliente.  
 Capacidad de multi-tarea y trabajar bien bajo presión 
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 Persona que proporcione al cliente una experiencia que siempre será recordado 
y con el más alto nivel de respuesta 
 Buena presencia, persona dispuesta, persona con saber estar y con la 
capacidad de proporcionar respuesta inmediata a las peticiones del cliente 
(reservas restaurante, recreación, órdenes florales, etc.) 
 Asegurar una acción rápida y positiva de todas la quejas de los clientes 
 Tener conocimiento de la zona para poder ofrecer consejo al cliente. 
 Conocimientos avanzados de informática, entorno Windows y office, y que se 
maneje con soltura en internet y redes sociales. 
6.2.1. Diagrama de la estructura 
La compañía tendrá el siguiente organigrama: 
 
Fig. 8 – Estructura jerárquica de Adamas Villas 
6.3. Responsabilidades de cada trabajador 
DIRECTOR 
 Responsable último de los resultados en la cuenta de explotación de la 
compañía 
 Decisiones estratégicas de la compañía. Aperturas de nuevos canales de venta y 
seguimiento de los canales de venta actuales. 
 Guía de los trabajadores, seguimiento constante de todos los departamentos. 
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Seguimiento de las ventas con el comercial, seguimiento de las captaciones con 
el captador y seguimiento del “feed back” del cliente con el de operaciones. 
 Garantizar que se cumplen con los Control de calidad de las villas. 
 Relación con las compañías de servicio externa, relaciones públicas y 
posicionamiento online. Valoración de la inversión/retorno periódicamente 
COMERCIAL 
 Conseguir un buen ratio de peticiones vs. firma de contrato. 
 Reducir los tiempos de la negociación. No permitir el enfriamiento de una 
negociación o la perdida de una venta a una compañía competidora. 
 Disponibilidad telefónica 24/7 para contestar las peticiones de manera inmediata 
CAPTADOR 
 Obtener producto diferenciado de la competencia. 
 Mantener una buena relación con la propiedad 
 Garantizar un control de calidad de los inmuebles ofertados. 
 Responsable de que la información de la villa se ajuste a la realidad 
 Responsable de la determinación del precio por noche de la villa 
 Responsable directo del feedback del cliente sobre la villa. 
 Ritmo de captación elevado, intentando una mejora constante del portfolio 
OPERACIONES 
 Disponibilidad 24/7 con el cliente en destino 
 Responsable directo de la satisfacción del cliente con la experiencia en destino 
 Responsable de generar el material comercial de la villa. 
 Responsable de los calendarios de disponibilidad de las OTAs 
 Responsable de introducir la información de las villas. 
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6.3.1. Diagrama de responsabilidades 
Las responsabilidades de cada uno de los trabajadores de la compañía serán las 
siguientes:  
 
Fig. 9 – Responsabilidades de cada trabajador
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7. IMAGEN CORPORATIVA 
7.1. Descripción 
Adamas, diamante en latín, no es sólo el nombre de la compañía si no también su 
esencia. Un elemento que la representa visualmente a través del logotipo pero que 
simboliza también sus valores.  
Tradición, calidad, belleza y exclusividad son características que definen al diamante y 
que como al mismo lujo, lo hacen valioso y difícil de encontrar. 
La filosofía de Adamas Villas se basa en proporcionar algo más que una residencia 
vacacional, ofrece experiencias inolvidables y lo consigue a través de un concierge 
service atento e intuitivo, ambientes elegantes, frescos y cuidados hasta el último 
detalle. Es lo que se conoce como la “atmósfera Adamas”. 
La imagen corporativa (AnexoA-propuesta creación de marca) debe transmitir la filosofía 
y el buen  hacer de la empresa, para ello se diseña una línea gráfica elegante aunque 
alegre y poco sobria. La selección de imágenes, la redacción de textos y el diseño de los 
elementos gráficos siguen ciertas directrices que se indican en la sección libro de estilo. 
7.2. Elementos 
Todo material que esté expuesto al público estará sujeto a las directrices de la línea 
gráfica mencionadas anteriormente. Principalmente se trabajará con los siguientes 
elementos. 
 Logotipo y sus aplicaciones 
 Imágenes de villas  
 Paseos: textos descriptivos de villas  
 Página web corporativa 
 Catálogo en pdf (para imprimir o descargar de la web) (AnexoA-Prototipo 
catalogo villa). 
 Fichas presentación de villas 
 Fichas presentación de villas estándar 
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 Dossier corporativo 
 Dossier de concierge service 
 Guías de regiones 
 Textos e imágenes para el blog, redes sociales y newsletters 
 Materiales gráficos como posters, postales, roll ups o lágrimas 
 Materiales gráficos para campañas específicas 
 Ficha de captación de villas 
 Papelería: sobres, cartas, tarjetas de visita, carpetas 
7.3. Libro de estilo 
Los elementos anteriores cuentan con un libro de estilo detallado que armonizará todos 
los contenidos y hará fácilmente reconocible por el usuario todo producto o presentación 
de la marca. Algunas de las directrices principales son: 
7.3.1. Imágenes 
Las imágenes han de ser luminosas y con colores alegres que no destaquen 
demasiado. La calidad fotográfica ha de ser una premisa básica y se huirá del estilo 
corporativo con modelos demasiado preparados en la medida de lo posible. 
Es especialmente importante que las imágenes de las villas del catálogo sean de 
calidad, luminosas y bien encuadradas.  Detalles como elementos cotidianos tales como 
libros abiertos o una bandeja de frutas sobre la mesa ayudarán a dar calidez a las villas 
y, lo más importante, invitar al usuario a imaginar su estancia en la residencia. 
Toda villa deberá tener, al menos, una foto por cada sección indicada a continuación (se 
publicarán en el orden citado): 
1-Fachada 
2-Recibidor 
3-Noble (sala de estar, comedor, cocina, office) 
4-Habitaciones (dormitorios, despacho, sala de juegos) 
5-Terraza, jardín, piscina 
6-Fachada 
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7.3.2. Textos 
Por lo que se refiere a los textos apelarán a las emociones huyendo de la frialdad de las 
tradicionales descripciones inmobiliarias.  
Los paseos de la web deberán crear imágenes de la persona disfrutando su tiempo libre 
en la villa promocionada. 
7.3.3. Línea grafica 
La línea gráfica es sutil, el diamante simplificado del logo es un elemento recurrente que 
debe aparecer en los distintos documentos sin resaltar en exceso. Por lo que se refiere 
al logotipo, cuenta con diversas aplicaciones para poder adaptarse a cualquier 
necesidad y tiene establecidos los blancos que debe dejar siempre alrededor para 
diferenciarse claramente del resto de elementos que le puedan acompañar.  
LOGOTIPO 
 
APLICACIONES 
Negativo fondo claro 
 
Negativo fondo oscuro 
 
Imago tipo 
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La línea gráfica también cuenta con la selección de pantones y tipografía corporativa. 
 
7.3.4. Ficha de villas 
A modo de ejemplo se muestra a continuación las directrices en la descripción de las 
villas y la plantilla para las fichas de presentación de las villas. Dos de los elementos de 
venta más potentes del proyecto. 
 
Fig. 10- Comparativa Alquiler de villas frente hoteles 
7.3.5. Guía de estilo redacción paseos 
 Extensión texto:  
Entre 4 y 5 párrafos, dependiendo de la cantidad de prestaciones de la villa. El texto no 
puede ser de más de 5, si la casa tiene más prestaciones se escogen las más 
destacables.  
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 Idiomas:  
Se redacta y publica siempre primero en inglés, ya que es el idioma más utilizado por los 
clientes. Después se traduce a castellano y ruso. La villa se publicará en la web cuando 
su ficha esté completa. Se puede publicar primero sólo en inglés y después en el resto 
de idiomas. 
 Contenido: 
Distancias (especialmente: playa, ciudad importante, pueblo más cercano, campos de 
golf...) 
Decoración: estilo moderno, diseño, rústico, clásico, espacios diáfanos, cuadres y otros 
objetos, tonos de las paredes... 
Obra nueva o antigua reformada 
Zonas de recreo: Biblioteca, gimnasio, sauna, jacuzzi, sala de juegos, cine... (Estas son 
las que te tienes que currar más, hacer que a la gente le vengan ganas de ser, crear 
imágenes-escenas mentales idílicas...) 
Habitaciones: Imprescindible poner número de habitaciones y/o número de personas 
que  caben (huéspedes) y especificar si son suites. Cuando una de las suites destaca, 
por ejemplo tiene vestuario y saleta, se  dice master suite. 
Otros: Acceso directo de las habitaciones o salón al jardín/ luz / vistas al mar 
Jardín: Indicar siempre si tiene piscina y destacar si es climatizada, desbordante y sus 
dimensiones si es grande. 
Playa: Resaltar si es cercana a la playa y aclarar la distancia. Si tiene acceso directo a la 
playa o embarcadero propio indicar en el primer párrafo así como las vistas al mar.  Si 
está a 3 km o menos indicarlo en el centro del texto. Si está lejos de la playa, no 
mencionarla. 
Concierge service: Incluir en el último párrafo una frase haciendo referencia a este 
servicio. La frase será distinta en cada redacción y se utilizarán expresiones como "le 
ofrecemos/ponemos a su disposición...", evitando expresiones como "puede 
llamarnos/pedirnos/solicitarnos...". Ejemplos de concierge: 
 Reservas restaurantes estrellas Michelin, reservas hoteles 
 Excursiones: a una bodega, cata de vinos, rutas turísticas, spas, excursión y 
caballos, deportes aventura, GP Montmeló.... 
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 Organización acontecimientos: fiestas aniversario, cócteles sofisticados... 
 Transfer aeropuerto 
 Contratación servicio: limpieza, mayordomo, chef, masajista, clases yoga... 
Debe ser muy importante, resaltar la zona, actividades a hacer por los alrededores o 
posibles servicios de concierge service. Se debe recordar que con Adamas Villas no 
solo se alquila la villa si no el valor añadido del servicio concierge.  
 Orden de los párrafos:  
Primero, situación de la casa y destacar lo más importante (ejemplo: vistas mar, acceso 
directo playa, distancia playa o pueblo, masía histórica, centro ciudad...) 
Segundo, destacados de segundo nivel. Párrafo prescindible si la casa es estándar o 
tiene pocas  prestaciones. 
Tercero, decoración, recibidor, habitaciones, estancias destacadas 
Cuarto, jardín, piscina, si es muy grande, comedor exterior, zonas chillout....  
Quinto, conclusión y concierge service 
 Estilo de redactado: 
Evitar adjetivos del estilo: “coqueta, atractiva o graciosa”.  
Evitar el uso abusivo de adjetivos. En lugar de calificar la villa de elegante es mejor 
describir por qué es elegante. Da credibilidad y la diferencia del resto. 
No exagerar la calidad de la casa. Si la piscina es pequeña y normal simplemente 
describir su forma y dimensiones. No utilizar descripciones poco adecuadas como 
“piscina maravillosa”. 
Utilizar recursos literarios. Por ejemplo, para describir que en el jardín hay una piscina 
rodeada de césped y la pared está cubierta de hiedra: “El jardín, con su piscina azul, y la 
hiedra que sube por la fachada de la villa...” 
 Publicación web: 
Al final de la descripción breve añadir link al texto completo. “Leer más…” 
El último párrafo de la descripción larga siempre se cierra con una frase haciendo 
referencia al Concierge service. Concierge service debe ser un link a la página servicios 
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de conserjería. Como norma general, en este párrafo, Adamas Villas irá en negrita. 
El título que separa las dos partes del paseo debe ser etiquetado como encabezado 3 
para que los robots de Google lo identifiquen como palabras clave. Por eso es 
importante que este encabezado contenga palabras por las que se quiera ser 
encontrado. 
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8. PRODUCTO 
8.1. Definición del producto 
Según el consenso del mercado, el producto potencial de un “villa Booking” debe reunir 
una serie requisitos mínimos y de características básicas para poder ser considerado 
como tal y que genere suficiente interés a clientes usuarios de otras modalidades de 
vacaciones. Requisitos mínimos: 
 Exclusividad o singularidad: Cada villa es única en su concepción y definición. 
 Privacidad y tranquilidad: Todas son de grandes dimensiones  con jardín y 
piscina propios, permitiendo así disfrutar del ambiente exclusivamente  con las 
personas deseadas. 
 Ubicación: Las villas acostumbran a estar en zonas o urbanizaciones de cierto 
nivel. Dentro de la ubicación existe una división en tres grandes grupos, urbanas, 
costeras o de interior. 
 Diseño: Generalmente las villas están cuidadas al mínimo detalle dentro del 
estilo distintivo de cada una. 
 Competitividad: Comparativamente con productos de la misma calidad de otras 
modalidades es de precio inferior. 
Dentro del producto encontramos dos grandes divisiones por un lado el producto 
estándar y por otro el “private collection”. Este estudio se centrara en la colección 
estándar. Diferenciación: 
 Las villas dentro del rango estándar, son villas de nivel medio, medio-alto. El 
precio pagado por estas villas incluye el alquiler básico de las villas sin ningún 
extra servicio. 
 Las villas dentro del rango de “private collection”, son villas de nivel alto, muy 
alto. En el precio incluye el alquiler básico de la villa, más un personal básico, 
que suele ser cocinero, camarero y señoras de la limpieza. Adicionalmente, se 
ven complementadas por una atención al cliente en el país de destino a través 
del departamento de “concierge service” de la empresa intermediaria, 
permitiendo al cliente sentirse acompañado durante su estancia en un país 
extranjero ante cualquier eventualidad que les pueda surgir, ya sea por 
necesidad o por placer. 
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8.2. Segmentación del producto 
Hay infinidad de producto y cada uno singular, se puede intentar definirlo de múltiples 
formas, por temporada, destino, tipología, diseño, tamaño, ubicación, actividad…La 
segmentación se centrara en las mencionadas ya que son las principales:  
 Temporada: Momento del año en el que se realizan las vacaciones y 
climatología deseada. 
 Destino: Si el consumidor ya tiene preferencias por un destino específico. Se 
deberá aportar el tipo de producto disponible en ese enclave. 
 Tipología: Escoger entre la colección estándar o la private collection. 
 Diseño: La oferta es variada desde el diseño más clásico al diseño minimalista, 
siempre con unos estándares de calidad elevados y con las comodidades de hoy 
en día. 
 Tamaño: Número de habitaciones necesarias, dimensión de los m2 construidos, 
y de la parcela de jardín 
 Ubicación: Se puede segregar básicamente en primera línea de mar, interior, 
urbana, montaña. 
 Actividad: Necesidad de que la propiedad disponga de alguna actividad en 
especial, golf, tenis, hípica, etc. 
Al final es una elección personalizada a las necesidades y preferencias del consumidor. 
8.3. Captación del producto 
La captación del producto puede conseguirse a través de distintas vías. A partir de 
acuerdos de colaboración con inmobiliarias de compra-venta de casas; a partir de 
acuerdos de colaboración con empresas de mantenimiento y cuidado de jardinería; a 
partir de acuerdos de colaboración con estudios de arquitectura especializados en 
construcción residencial; a partir de colaboración con diseñadores de interior; a partir de 
captación por puerta a puerta; a partir de un estudio de las casas de la competencia. 
Aunque el proceso de captación se ralentice, se optara por el proceso de captación 
puerta a puerta, es más lento pero obtienes unos beneficios diferenciales respecto a la 
competencia, el primer factor diferencial es que obtienes producto nuevo que no ha 
estado en el mercado y por tanto un producto diferenciado y singular que representara la 
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marca y también es a largo plazo más lucrativo, el hecho de haber conseguido 
directamente la propiedad permite que la totalidad del margen de intermediación se 
quede en la compañía. 
El proceso de captación puerta a puerta consiste en estudiar muy bien, las áreas donde 
se realizara el trabajo de campo y planificar de antemano el trayecto de la persona de 
captación. El objetivo último es conseguir una reunión personal entre el propietario de la 
villa, el director de la compañía y el encargado de captación. Para conseguir este 
objetivo último se actúa de la siguiente forma: 
 Se determina el área donde realizar el trabajo de campo, en el caso que nos 
atañe como estamos estudiando el área de la Costa Brava-Emporda, se debería 
determinar, las zonas con más atractivo turístico, un pueblo en concreto y dentro 
de esos pueblos distribuir los tiempos entre las distintas urbanizaciones y 
vecindarios. Valorando los pros y contras de cada una de las ubicaciones con la 
hoja de valoración de zona. 
 Una vez seleccionada la urbanización, se crearía una ruta de viviendas con el 
google maps. 
 Una vez creada la ruta y seleccionado el día ideal para realizar el trabajo de 
campo. Teniendo en cuenta que la mayoría son segundas residencias se debe 
optar por un día de ruta donde exista la mayor probabilidad de que la villa no se 
encuentre vacía. 
 Una vez se esté en ruta, y se empieza a trabajar en el puerta a puerta, se tendrá, 
dos posibilidades preparadas, primera y a su vez la situación ideal que se 
produzca un encuentro personal para explicar la propuesta, o segunda que no se 
encuentren en la villa y se deje una correspondencia de presentación corporativa 
de la compañía. 
Una vez explorada la zona y transcurrido un tiempo prudencial desde el trabajo de 
campo, en este casual se consideran 2 meses, tiempo suficiente para que unas 
conversaciones personales hayan fructificado o para que la correspondencia allá 
suscitado el interés suficiente como para que se haya contactado entre las partes, 
pasado los 2 meses se hace una valoración de los resultados de captación.  
Si el resultado ha sido positivo y las negociaciones con los propietarios han fructificado y 
se ha firmado un acuerdo de promoción de la villa (Anexo - Acuerdo de promoción), 
donde se acuerdan los importes de intermediación. Se procede a realizar la visita de 
inspección técnica, donde se rellena un formulario (Anexo-Formulario captación villa) 
que contiene toda la información necesaria sobre la villa en cuestión, para informar a un 
futurible viajero fidedignamente, antes del pago de la reserva. 
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8.4. Preparación del producto para el alquiler turístico 
A posteriori, de la visita de inspección técnica, se mantiene una reunión con el 
propietario para informarle, de la situación de su vivienda y de la inversión a realizar para 
transformar su vivienda de uso particular a uso turístico. Esta reunión se trataran los 
puntos siguientes: 
 Adecuación, actualización y modernización del mobiliario: Para el confort 
del viajero, por ejemplo, que vaya en concordancia la ocupación de la casa, con 
los espacios en la mesa comedor del salón y los espacios del sofá. Que la 
cocina disponga de todo el material necesario para llevar una vida cuotidiana. 
 Comprobación del correcto funcionamiento de todas las instalaciones. 
 Legalización de la actividad: Darse de alta en la Generalitat de Catalunya 
como vivienda de uso turístico, a través del ayuntamiento correspondiente. 
(AnexoB-HUT) 
 Registro en la comisaria de los mossos d’escuadra: para tener el alta para 
registrar a los huéspedes que pernocten en el establecimiento. (AnexoB-
activación mossos) 
 Modelo 950: Impuesto sobre las estancias en establecimientos turísticos. 
(AnexoB – Modelo 950) 
 Creación del libro informativo de la casa, con las pautas esenciales para que 
el viajero conozca al detalle el funcionamiento de la casa. Este libro debe incluir 
también los teléfonos de emergencia de la zona. 
 Preparación de todo el material gráfico necesario para la comercialización 
de la villa, fotografía, video, textos descriptivos, traducciones a los idiomas, 
inclusión a las distintas webs. 
8.4.1. Estudio de adaptación y ejecución de la adaptación 
La gran mayoría de villas por no decir la totalidad de las villas necesitan de una inversión 
inicial para ser transformadas, de uso particular a uso turístico, la compañía se encarga 
de la transformación integralmente, internalizando los costes de la gestión de la 
transformación, pero el propietario se hace cargo de los costes de proveedores 
externos. La villa una vez ejecutado el plan de adaptación al uso turístico, estará lista 
para su comercialización hasta el último detalle 
El listado de mejoras a realizar tiene los siguientes puntos estándares: 
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 Mobiliario, colchones de calidad, sofás con espacio suficiente para la ocupación 
máxima, mesa del salón con espacio suficiente para la ocupación máxima, 
suficientes tumbonas de piscina. 
 Tecnología, actualizada y moderna, televisión, internet, y altavoces de alta 
fidelidad para música 
 Toallas, sabanas y mantelería, suficientes para tres cambios teniendo en cuenta 
la ocupación máxima de la casa 
 Cocina, estado de la cocina en perfecto funcionamiento con todos los 
electrodomésticos necesarios, suficiente cubertería, vajilla, enseres para la 
ocupación máxima de la casa, kit de limpieza completo. 
 Baños, baños en perfecto funcionamiento, con kit de higiene personal básico y 
secador 
8.4.2. Legalización del producto 
No se puede iniciar la comercialización del producto hasta estar dado de alta como 
vivienda de uso turístico, ni sin tener activado el registro a los mossos de escuadra.  
8.4.3. Creación del material de promoción del producto 
Por un lado, consiste en la realización de una sesión fotográfica, de una duración 
estándar de un día. Junto al fotógrafo ira un decorador para vestir la casa en todos los 
ambientes, habitación, salón, cocina, baño y jardín, de tal forma que se consiga 
transmitir al cliente una mejor sensación de lo que es la casa en uso. 
La sesión fotográfica es el material esencial para crear todo tipo de soporte de 
comercialización de la villa. A partir de la fotografía se realiza un video, se crea el link en 
la página web, se lanza un newsletter con la nueva adquisición, se crean los catálogos 
electrónicos. 
Y por otro lado, adicionalmente a la fotografía, el encargado de captación redacta un 
pequeño texto descriptivo de la casa que complementa el material gráfico. Y los 
traductores se encargan de traducirlos a los distintos idiomas. 
8.5. Promoción del producto 
En función de la tipología del producto que se tenga, se decidirá una estrategia de 
mercado u otra, con el objetivo de conseguir el mayor resultado. Por ejemplo, una casa 
en primera línea de mar seguro que es de gran atractivo para la clientela de origen ruso. 
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8.6. Seguimiento del producto 
Existe un seguimiento constante del producto, en cada entrada de un cliente nuevo se 
realiza un chequeo rutinario de la propiedad para comprobar que todo está en perfecto 
estado, en caso de que surgiera o se detectara algún desperfecto se abriría un parte de 
incidencia, se procedería a la reparación inmediata. 
También en cada salida se realiza un chequeo exhaustivo para comprobar que el cliente 
que ha estado en la villa deja la propiedad tal y como la encontró al inicio. 
Y por último anualmente se realiza una inspección 1 mes antes del inicio de la 
temporada alta para comprobar que se ha llevado a término un mantenimiento 
preventivo de la propiedad. 
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9. CANALES DE VENTA 
Los canales de venta pueden ser múltiples y de diferente tipología. Desde Adamas Villas 
se apuesta fuertemente para conseguir cliente directo reduciendo al mínimo posible el 
uso de intermediarios, por una razón principal la no dependencia de agencias terceras 
que reducen los ingresos drásticamente, al tener que pactar una repartición de los 
ingresos por intermediación, por esta razón, y tal como se explicara en detalle en el 
apartado sobre marketing desde Adamas Villas se hará una apuesta muy fuerte, en dos 
servicios externos, una compañía que gestionara el posicionamiento online (AnexoC- 
Propuesta Oerreme), y otra compañía que gestionara las relaciones públicas. Hecho 
que permitirá atraer cliente directo gracias a aportar mucha visibilidad tanto online, como 
en prensa escrita.  
Estos esfuerzos se centraran en crear tráfico para el primer gran canal de ventas en 
términos cualitativos, la página web. Este canal con total seguridad ira creciendo 
paralelamente al crecimiento de la compañía, probablemente se transformara en el 
canal más importante no solo en términos cualitativos sino también cuantitativos a 
medio/largo plazo. Tanto el posicionamiento online como la prensa escrita estará 
enfocada a dar a conocer el producto de Adamas Villas y por consiguiente su web, 
incrementando el tráfico de la web y por relación directa las ventas. 
En orden de importancia, el segundo gran canal de venta por términos cualitativos, y con 
probabilidad a corto plazo el primer canal de venta en términos cuantitativos será el de 
las OTAs. Cada OTA debería considerarse un canal de venta distinto ya que cada OTA 
se enfoca a audiencias diferentes, seguidamente se procederá a explicar las principales 
OTAs individualmente, pero para el propósito de este proyecto se englobara a las OTAs 
como el mismo canal de venta. 
Y por último, pero no por este motivo es de menor importancia, se tiene el tercer gran 
canal de venta de las distintas agencias intermediarias, dentro de la división de las 
agencias de presencia física, existen multitud de diferentes agencias, y por analogía de 
argumento con la OTA cada una de las tipologías de agencia debería ser considerada 
un canal de venta distinto, pero para el propósito de este proyecto se puede considerar, 
que todas las agencias intermediarias son el mismo canal de venta.  Esta diversidad tan 
grande se entiende por la diferencia cultural entre los distintos países y en función del 
país donde nos encontremos se trabajara con una tipología de agencia u otra. Siempre 
con el objetivo de distribuir los esfuerzos de manera eficiente con el fin de obtener el 
mejor resultado. 
Se procede a detallar los canales de venta. 
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9.1. Web particular 
Se ha realizado una propuesta de web particular (AnexoC- Propuesta web particular) 
priorizando varios aspectos que se consideraban esenciales según las tendencias de 
uso de internet. Dichos aspectos son: 
 Una web muy visual, donde el producto pudiese verse de la mejor manera, con 
gran material gráfico de alta calidad. 
 Una web muy intuitiva con un buscador interno para encontrar la villa que más se 
adapte a las características deseadas. 
 Una web con un código pensado en el posicionamiento en los principales 
buscadores de internet y adaptable a los distintos dispositivos existentes como 
tablets y smartphones. 
 Una web donde poder consultar la disponibilidad en tiempo real. Y donde poder 
actualizar los precios de forma sencilla. Y a su vez que la información de la web 
nutra a las OTAs 
 Una web donde poder realizar el pago de forma segura e inmediata. 
 Una web con un interfaz interno para los trabajadores de la compañía para poder 
modificar, añadir o eliminar cualquier 
Básicamente la web está pensada para ser la gran herramienta de ventas y todos los 
esfuerzos irán encaminados a potenciar e incrementar este canal de venta por encima 
de los otros. 
Como se ha comentado en la página anterior, todos los esfuerzos realizados por un lado 
en el posicionamiento online, ya sea en la optimización del posicionamiento en los 
motores de búsqueda, en las campañas de pay per click o en la visibilidad de las redes 
sociales; o los esfuerzos realizados por otro lado en la campaña de relaciones públicas, 
generando anuncios o editoriales en la prensa escrita, y eventos privados con 
multiplicadores. 
Tienen el propósito de generar mayor tráfico en la página web, o bien un contacto 
telefónico o por correo electrónico. Que se considera también dentro de este gran canal 
de venta directa. 
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9.2. OTAs 
Hay una gran cantidad de Online Travel Agencies y cada día que pasa la competencia 
es más feroz en esta industria, Adamas Villas se deberá apoyar en el ranking Alexa 
(AnexoC- Ranking alexa) para dirimir en que OTA’s se quiere aparecer y cuales se 
quieren descartar.  
Las decisiones serán tomadas a consciencia ya que el proceso de introducción de la 
información es individual para cada villa y muy laborioso (AnexoC- Comparativa de 
interfaces OTA), y el seguimiento de la información en todas y cada OTAs es por 
separado e individualizado a cada una de las propiedades. Por tal motivo, es de gran 
importancia saber decidir si la OTA es conveniente o no. 
Seguidamente se realiza un listado y una breve explicación de las OTAs en las que el 
portafolio de Adamas Villas está presente. Para ver mejor la diferencia de las OTAS se 
ha cogido la misma villa para todos los ejemplos fotográficos. El listado comprenderá 
para cada OTA una fotografía de la parte visible al cliente, una segunda fotografía de la 
intranet y una tercera fotografía del calendario de disponibilidad y precios. 
9.2.1. Booking.com 
Booking es la OTA por excelencia, estaba especializada en hoteles pero recientemente 
han abierto la posibilidad de introducir viviendas de uso turístico con gran resultado.  
Booking.com tiene infinidad de ventajas, es la mejor posicionada en el ranking Alexa, la 
que tiene un interfaz más completo, la que tiene una asistencia telefónica excelente y la 
que con diferencia mayor tráfico genera.  
Obviamente tiene su lado negativo, es la que mayor porcentaje de intermediación cobra, 
entre un 12% y un 17% de comisión. 
9.2.2. Homeaway 
Homeaway era la gran OTA para viviendas de uso turístico hasta la evolución de 
booking. No obstante sigue siendo una excelente opción para generar un tráfico 
significativo, a diferencia de booking no funciona en base a comisión por ventas 
conseguidas, homeaway funciona con una suscripción anual, la suscripción que Adamas 
Villas utilizara será la máxima en cuanto a prestaciones por importe de 1.000 
euros/anuales (suscripción platino, tipología mundo), y en función al tipo de suscripción, 
a la calidad de la información del anuncio, a la calidad de la fotografía y a múltiples 
variables te posiciona tu vivienda en comparación a las otras.  
Homeaway ha tenido una política expansiva muy acertada, ya que hay ido adquiriendo 
múltiples portales como VRBO en USA, Fewo-direkt en Alemania, Abritel en Francia, y 
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un largo etcétera. Y la gran decisión ha sido linkar a su interfaz, dando de forma 
automática mayor presencia a las viviendas sin esfuerzo alguno 
9.2.3. Tripadvisor 
Tripadvisor es relativamente nuevo en el alquiler de uso turístico. Pero ha entrado con 
fuerza, en una primera fase compro flipkey muy fuerte en USA, en una segunda fase 
compro holiday lettings muy fuerte en UK, y recientemente ha comprado otra gran 
plataforma como era housetrip, entre otras y al igual que homeaway lo ha conectado a la 
misma interfaz de tripadvisor. 
Aun y ser relativamente nuevo en el mercado los resultados son notables, era de lógica 
esperar que uno de los gigantes de internet donde los usuarios de servicios turísticos de 
todo el mundo comentan sus experiencias sobre las instalaciones, los productos y 
sobretodo el servicio de cualquier tipo de empresa alrededor del mundo. Por este simple 
hecho y porque es una de las plataformas más importantes a nivel mundial por la 
preferencia de la gente (más de 50 millones de visitas mensuales según propias cifras) y 
su presencia multiplataforma (computadora, smartphones, tablets). 
9.2.4. Airbnb 
Airbnb nació como idea originaria para conectar a personas que tenían habitaciones sin 
uso en su casa, apartamento o propiedad con aquellos que estaban buscando un lugar 
dónde hospedarse. También en el pasado Airbnb sufrió mucho por conflictos 
regulatorios. 
En la actualidad Airbnb ya ofrece una plataforma legal y segura para poder ofrecer 
apartamentos o villas en su totalidad y sin la necesidad de compartir. Junto a este 
cambio de dirección estratégica unido a un crecimiento aceleradísimo de tráfico hacia su 
página de clientes en busca de propiedades de alta calidad. 
Uno de los aspectos muy positivos que ofrece airbnb es la herramienta de las 
evaluaciones tanto por parte de los huéspedes como por parte del anfitrión. Es la mejor 
herramienta de evaluaciones del mercado. 
Airbnb cobra a los anfitriones entre un 4% y un 6% por servicio. 
9.2.5. Wimdu 
Wimdu se está postulando desde hace ya un tiempo como una web de referencia en 
alquiler de apartamentos de uso turístico en un mercado Alemán y centro Europeo muy 
importante.  
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9.3. Distinta tipología de empresas dentro la industria del 
turismo 
Seguidamente se describirán las distintas tipologías de agencias intermediarias que 
pueden ser un canal de venta interesante a corto plazo, por la inmediatez con la que 
pueden aportar clientes. Se ha realizado una búsqueda de las agencias intermediarias 
que más interés podrían generar para llegar a acuerdos comerciales satisfactorios. 
(AnexoC - Listado de Agencias intermediarias) 
9.3.1.  Villa bookings 
Los Villa bookings son compañías especializadas en la comercialización de villas, se 
podría decir que son como agencias de viajes pero su propósito es solo promocionar el 
alquiler de villas de uso turístico. 
Normalmente todos los villa bookings trabajan sobre las mismas propiedades en las 
mismas áreas geográficas conocidas internacionalmente, es decir, no ofrecen ningún 
valor diferencial a sus clientes, el éxito tan solo radica en el timing, estar en el lugar 
exacto en el momento exacto y no en el saber hacer, para un cliente sería lo mismo 
cerrar la operación a través de una villa booking llamado “A” o de uno llamado “B”. 
Justamente por ese motivo desde Adamas Villas se debe tener confianza ciega en el 
portafolio de villas que se obtendrá y la estrategia desde Adamas Villas es buscar dos 
colaboradores trabajando en co-exclusiva para cada zona geográfica. Porque desde 
Adamas Villas se considera que el Villa booking en origen obtiene una ventaja 
competitiva respecto al resto, pues obtienen un portafolio de villas diferenciado respecto 
a los otros villa bookings y por tanto aportan un valor añadido sus clientes.  
Que se les pide a cambio de que Adamas Villas entregue la co-exclusiva de su portafolio 
en esa zona geográfica, pues bien sencillo se les pide que a cambio ofrezcan una mayor 
visibilidad de las villas en su página web y en sus campañas.  
La razón por la cual se ofrece la co-exclusiva y no se abre más a distintos villa bookings, 
es para favorecer la fidelización de los villa bookings. 
Los villa bookings son una tipología de compañías sobretodo extendida en el mercado 
anglosajón, Reino Unido y Estados Unidos. 
9.3.2. Tour operadores 
Los tour operadores por definición son los mayoristas de la industria del turismo. Vendría 
a ser por analogía como el booking.com de los intermediarios físicos.  
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Los tour operadores con una decisión estratégica pueden generar un gran volumen de 
tráfico de turistas. Por el contrario eres cautivo de su grandeza, ofrecen unas 
condiciones económicas difíciles de aceptar por lo poco lucrativas que son. Y no te 
permiten utilizar la marca corporativa Adamas Villas ya que debes trabajar bajo su 
paraguas comercial. Por estos dos motivos condiciones económicas ajustadas y nulo 
crecimiento de marca es difícil llegar a un acuerdo comercial positivo para ambas partes.  
No obstante,  se recomienda a Adamas Villas que mantenga conversaciones con 
diversos tour operadores, pero solo debiera aceptar si ofrecen dos condiciones, una ser 
sus asociados exclusivos en el área geográfica en estudio (Emporda-Costa Brava) y por 
un mínimo de propiedades entorno a las 6 villas. Sino carece de sentido trabajar sin 
exclusividad y poco volumen por márgenes tan pequeños y sin un potencial de 
crecimiento de marca. 
9.3.3. Agencias de viaje 
Las agencias de viajes se pueden dividir en dos tipologías las emisoras y receptoras.  
 Las agencias emisoras, son agencias en el país de origen del cliente, son las 
realmente interesantes para Adamas Villas, ya que son capaces de dar 
visibilidad al producto de Adamas Villas internacionalmente a pie de calle y online 
en cada una de las páginas web de estas agencias. 
Adamas Villas ha realizado un plan estratégico muy agresivo en esta área de 
negocio, dentro de los canales de venta físicos este subcanal es en el que se 
confía más. La estrategia en este caso es llegar al máximo de acuerdos posibles, 
empezando por los países que más tráfico de turistas  tienen dirección a España.  
 Y las agencias receptoras, son agencias de viajes en el país de destino. En el 
caso de Adamas Villas al ser una compañía con el portafolio íntegramente en 
España, las agencias receptoras estarán en territorio español. 
En referencia a las agencias receptoras españolas para realizar una selección, 
se ha marcado desde Adamas Villas como política solo trabajar con las agencias 
dentro de la asociación Virtuoso. Concretamente en España existen solo dos una 
en Barcelona, Bru & Bru, y en Madrid la segunda Made for Spain. 
¿Qué es Virtuoso? Es importante conocer que Virtuoso es la red de trabajo líder 
en la industria del turismo de lujo en Norte América, Sudamérica, el Caribe, 
Australia, Nueva Zelanda y Europa. Los Virtuoso Travel Advisors se basan en la 
experiencia de primera mano y las conexiones sin precedentes del círculo 
Virtuoso para sugerir al cliente y diseñar sus vacaciones perfectas.  
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9.3.4. Concierge service 
Concierge service es una tipología de empresa muy específica, y muy particular de las 
ciudades que son grandes centros financieros. Es en estas ciudades don esta tipología 
de empresa cobra valor. 
Es difícil trabajar de una manera estandarizada con estas empresas, ya que no tienen 
un sistema de venta directo, trabajan bajo petición de su cliente y ellos ofrecen el 
producto en forma de recomendación. En ningún caso tienen un catálogo que puedan 
enseñar y solo se basan en experiencias que han vivido y que les ha gustado. 
Por ese motivo, se discrimina muy agresivamente en cuanto a los concierge service que 
se quiere trabajar. Y el primer filtraje es eliminar todos los destinos que no son 
considerados centros financieros mundiales. Específicamente se quedan tres ciudades 
interesantes para Adamas Villas, las ciudades son Londres, Nueva York, Hong Kong.  
En una primera fase se ha decidido volcar todos los recursos en la ciudad de Londres 
por cercanía geográfica y por un motivo de ahorro económico, ya que el viaje de 
representación y los siguientes viajes de seguimiento son más asumibles. 
La manera de proceder de Adamas Villas con los concierge service es la siguiente, se 
genera un pequeño evento en Londres, en un lugar bien pensado, normalmente en una 
sala de un hotel de calidad, o incluso mejor en una sala en un members club y el evento 
se realiza en colaboración con el members club. De ese evento posteriormente se 
selecciona a los perfiles más interesantes y que se considera que pueden aportar un 
mejor retorno y se crea un Familiarización trip (famtrip), un famtrip consiste en realizar 
de carácter invitacional una estancia de 3 días / 2 noches en las villas del portafolio con 
actividades en el área durante estos 3 días, de este modo permites que los concierge 
service experimenten en primera persona todo lo que las villas y el área pueden ofrecer 
y nuestra metodología de trabajo.  
9.3.5. Otros 
También existen otros multiplicadores interesantes, como pueden ser los bufetes de 
abogados, family offices, multifamily offices, hedge funds/funds managers, Asistentes 
personales. Estos multiplicadores son muy interesantes porque están en contacto 
directo con el cliente potencial y dicho cliente potencial confía en su recomendación 
personal. Simplemente, por el hecho que con la recomendación personal no están 
haciendo negocio y por consiguiente es una recomendación sincera.  
No obstante, llegar a obtener una recomendación de estos multiplicadores es muy difícil 
y laborioso. Normalmente es gracias a que han experimentado unas vacaciones con 
nosotros y como nosotros realizamos un seguimiento constante les pedimos que nos 
recomienden. 
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En particular, en Rusia es muy difícil entrar tu producto por los canales estándares y si 
entras a través de recomendaciones personales, los resultados incrementan. 
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10. GESTION DEL CLIENTE 
10.1. Búsqueda del cliente 
El gran objetivo de Adamas Villas, como ya se ha enfatizado en el apartado anterior es 
la búsqueda del cliente directo. 
Las plataformas para la búsqueda del cliente directo serán básicamente dos, una la 
visibilidad online a través de todas las herramientas ya mencionadas (optimización del 
posicionamiento en los motores de búsqueda, campañas de pay per click, visibilidad en 
las redes sociales), y dos a través de la prensa escrita. 
No obstante, también se utilizaran los canales de intermediación, OTA y empresas 
intermediarias.  
10.2. Captación del cliente y firma del contrato 
El proceso de captación del cliente, puede ser de dos tipologías distintas, la primera 
cuando Adamas Villas está en contacto con el cliente desde el primer momento y la se 
llamara captación directa, o la segunda cuando se está en contacto indirectamente a 
través de alguna empresa intermediaria y la se llamara captación indirecta. Tipología: 
 Captación directa: Es la captación deseada todo el ingreso repercute netamente 
sobre la cuenta de resultados de Adamas Villas en caso de recibir la petición a 
través de la página web, y en caso de recibir la petición a través de OTAS no se 
recibe el ingreso netamente pero también es oneroso. El comercial gestiona la 
relación con el cliente desde el primer instante hasta la firma del contrato. 
Los canales de captación directa son a través de la página web, por 
conversación electrónica y/o telefónica, y a través de OTA. Se considera que es 
captación directa cuando hay canal de comunicación directa con el cliente final. 
 Captación indirecta: Como ya se ha comentado es la captación a través de una 
empresa intermediaria, sea de la modalidad que sea, en este caso el comercial 
estará en contacto directo con el comercial de la empresa intermediaria y no se 
tendrá el contacto directo del cliente hasta la firma del contrato. 
Una vez se ha firmado el contrato (AnexoD – booking form), ya sea por captación 
directa o por captación indirecta, el comercial traspasa la información a operaciones y 
operaciones se encarga de la relación con el cliente en todas las fases, pre-llegada, en 
destino y post-salida. 
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10.3. Gestión del cliente en sus distintas fases 
En Adamas Villas para obtener una fácil trazabilidad del cliente se ha decidido dividir las 
fases de la relación con el cliente. Concretamente una vez firmado el contrato de alquiler 
turístico, existen tres fases, la primera pre-llegada, la segunda en destino, la tercera 
post-salida. 
10.3.1. Gestión del cliente antes de su llegada (Fase 1 – Pre llegada) 
El comercial envía un email de presentación entre el cliente y el encargado de 
operaciones.  
El encargado de operaciones se presenta y envía un email estándar adjuntando un 
cuestionario estándar denominado “prearrival questionare” (AnexoD– Pre arrival 
questionare), es un cuestionario con el objetivo de personalizar su estancia al más 
mínimo detalle.  
Es el primer paso para llegar a conocer al cliente, en este cuestionario sirve para 
preparar la villa y el itinerario durante su estancia, la preparación de la villa consiste en el 
abastecimiento de comida y bebida, preparación de las necesidades para acomodar a 
un bebe (cuna, trona, etc.), decoración floral y/o velas, personal doméstico, entre otros 
detalles. Referente al itinerario se programa las actividades en función del perfil del 
grupo, si es gastronómico reservas en los restaurantes, si tiene interés enológico visitas 
a los viñedos, si es de interés deportivo se gestionan las reservas de la pista de tenis, 
equitación, campo de golf, si es de interés histórico cultural se reserva el guía, si 
necesitan movilidad se gestiona el alquiler de un coche o la reserva de un chofer o taxis. 
Seguido del cuestionario, hay diversas conversaciones telefónicas hasta acordar con el 
cliente todas sus necesidades. Una vez pactadas todas las necesidades, se pacta la 
hora del check in en la villa. Este es el punto donde se cambia de fase. 
10.3.2. Gestión del cliente en destino (Fase 2) 
Por experiencia el momento del check in es el más tenso de toda la relación con el 
cliente, todos los viajes que incluyan aeropuertos y vuelos, altera sobremanera a todas 
las personas. Así que desde Adamas Villas se considera que es el momento crítico, y se 
tomaran medidas excepcionales, hay abierto un canal de comunicación casi constante 
con el cliente vía telefónica y muchas veces se programan puntos de encuentro 
intermedios de fácil reconocimiento para hacer la transición aeropuerto villa lo más 
suave posible. No hay nada mejor que un check in suave y sin tensiones. 
Una vez el cliente ya ha llegado a la villa, se pregunta quién será el interlocutor con el 
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encargado de operaciones, se realiza una visita de presentación a la villa explicando 
todas los funcionamientos, posteriormente se realiza un tour guiado en coche de las 
cercanías para que desde un primer momento los clientes se sientan ubicados en la villa 
y en la zona. Y por último se repasa el itinerario de la semana si es que lo hubiera. 
Una vez realizado todo lo anterior se les desea una buena estancia y se les notifica que 
el teléfono de asistencia de Adamas Villas esta encendido las 24/7, pidiendo por favor 
evitar las llamadas nocturnas si no es una emergencia. 
Durante la estancia se acostumbran a realizar tres llamadas de seguimiento, en caso de 
que el cliente no se ponga en contacto con Adamas Villas para comprobar el grado de 
satisfacción de su estancia y se les pregunta se desde Adamas Villas se les puede 
asistir en algún aspecto. Se aprovecha la oportunidad para ofrecer algún consejo de 
valor sobre el área. 
10.3.3. Gestión del cliente a su salida (Fase 3) 
Las salidas no tienen la obligación de ser personales, es optativo. No obstante siempre, 
se realiza una llamada el día anterior al check out y se comprueba que el cliente este 
plenamente informado de todo y que no necesite ningún tipo de asistencia para llegar al 
aeropuerto a tiempo, es otro de los momentos críticos, el asesoramiento de los tiempos 
para llegar de la villa al aeropuerto es muy importante. 
Una vez realizado el check out con total tranquilidad. El encargado de operaciones le 
traspasa al comercial un informe detallado de la estancia del cliente. 
10.4. Fidelización del cliente (seguimiento periódico) 
El comercial con la información contenida en el informe de su estancia realiza el 
seguimiento con los clientes. El propósito de realizar el seguimiento de los clientes es 
conseguir un cliente repetitivo, si el cliente ha salido satisfecho de su estancia en un 
porcentaje bastante elevado será un cliente repetitivo. 
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11. PLAN DE COMUNICACIÓN 
11.1. Descripción del plan de comunicación 
El plan de comunicación está diseñado para ser ejecutado en la primera fase del 
desarrollo de la empresa y se implementará a lo largo del primer año. Siendo, la mayor 
parte de las acciones y estrategias extrapolables a los siguientes 2 años teniendo en 
cuanto que contará con una revisión íntegra anual y actualizaciones trimestrales.  
Según los resultados obtenidos en la primera fase se harán las modificaciones 
adecuadas al siguiente plan de comunicación y se crearán nuevas estrategias para 
fidelizar a los clientes y proveedores conseguidos durante el primer año. 
El plan de comunicación ofrece un análisis de los puntos fuertes de la empresa así como 
de las características diferenciales respecto a la competencia. Para definir sus objetivos 
y estrategia se ha estudiado tanto la competencia directa, indirecta como el público 
objetivo. 
Se trata de un plan integral que contempla tanto la comunicación online, offline como 
acciones de marketing y publicidad básicas. Está pensado para sentar las bases de 
comunicación de la marca así como delimitar las rutinas y acciones diarias. Debe ser 
complementado con campañas de comunicación integrales y específicas como las 
desarrolladas en el siguiente punto de este proyecto “Campañas de marketing”. 
11.2. Objetivo del plan de comunicación 
El objetivo principal de éste plan de comunicación es establecer una imagen fuerte de la 
marca y fácilmente reconocible por su público. Con este plan se pretende introducir la 
marca en las principales redes sociales para potenciar su presencia dentro del sector, 
especialmente a nivel internacional. 
11.2.1. Objetivos específicos 
 Hacer la marca reconocible: dar visibilidad en internet y en el sector en general 
 Captar clientes y crear buena reputación: crear comunidad online que la de a 
conocer 
 Hacer la marca accesible: Hacer la marca fácil de encontrar dándole un buen 
posicionamiento online  
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11.3. Público 
Adamas Villas es un proyecto complejo con 3 tipos de clientes a tener en cuenta para 
garantizar el éxito de la empresa: 
Clientes proveedores: Este grupo se refiere a los propietarios de villas de lujo que 
permiten constituir un catálogo amplio y atractivo de residencias vacacionales. Se trata 
de un cliente celoso de su propiedad, a veces reacio a cederla en alquiler y con grandes 
expectativas. Es importante transmitir confianza a este público y darle los servicios 
necesarios para promocionar su propiedad con poco esfuerzo por su parte. En la 
mayoría de los casos se trata de un varón de clase alta, generalmente mayor de 40 
años, con familia y residente en España.  
Clientes intermediarios: En el mundo inmobiliario y, especialmente cuando el proyecto 
se encuentra en su fase de implantación, buena parte de los clientes llegan a través de 
agencias. Por lo que llegar a contactar con éste público es especialmente importante 
para el éxito del proyecto. Este grupo comprende organizadores de eventos, event 
planner, localizadores de escenarios, agencias de viajes y otras inmobiliarias. Todos 
ellos tanto de carácter nacional como internacional. Se trata de un cliente que exige 
especial rapidez de respuesta e información completa de los servicios y productos. 
Clientes consumidores: El consumidor final es el cliente que va a dar más margen de 
beneficio y hacia el cual se van a dirigir la mayor parte de las acciones de comunicación 
en las redes sociales. Acostumbra a tratarse del cabeza de familia, mayor de 30 años, 
hombre de negocios de clase alta o muy alta. En la mayoría de los casos de origen 
anglosajón, europeo y ruso. 
Además de los diferentes clientes es importante tener en cuenta a otros grupos de 
público que ayudarán a ofrecer un servicio de calidad y a dar a conocer el proyecto, 
aunque están menos presentes en las diversas acciones contempladas en el plan de 
comunicación. 
Prescriptores y generadores de opinión: Medios de comunicación especializados 
(nacional e internacional). Relaciones públicas y otros expertos del sector que se han de 
convertir en prescriptores de Adamas Villas. 
Otros: proveedores, profesionales y colaboradores. 
MAPA DE PÚBLICOS 
CLIENTE FINAL PRESCRIPTORES Y GENERADORES DE OPINION 
-Usuarios de las villas: Rusia, Reino 
Unido, Holanda y EEUU. 
Periodistas: 
- MMCC especializados 
Proceso de creación de una compañía de alquileres de inmuebles de lujo Pág. 63 
 63 
-Empresas que buscan espacios para 
celebrar eventos (ej.: lanzamiento 
de productos). 
-Agencias de publicidad y 
productoras (que buscan 
escenarios/ sin localizador) 
-Proveedores de villas: propietarios 
de villas para alquilar 
Intermediarios: 
- Industria hostelería: Agencias de 
viajes, TTOO, Villa bookings. 
-Organizadores de eventos  en 
general, wedding planners 
- MMCC generalistas 
- MMCC especializados en los países extranjeros de más demanda 
- MMCC generalistas en los países extranjeros de más demanda 
-Tercer sector: activistas 
- PR (public relations) 
- Lifestyle companies (generadores de tendencias) 
- Portales de lujo (estilo Paradizo) 
- Blogs (expertos en el sector) 
OTROS COLABORADORES 
-Inversores 
-Profesionales: posibles 
trabajadores, servicios del catálogo 
de concierge 
-Industria del lujo en general: Agencies inmobiliarias, compañías 
de jets, chárter de yates, joyerías, etc… (Hacen publicidad de 
Adamas Villas, solo se paga comisión al hacer un cliente). 
-Localizadores de escenarios y tasadores (hacen de intermediarios 
con los proveedores) 
INTERNO COMPETENCIO 
-Dirección 
-Product Manager 
-Responsable de concierge i de web 
-Administrativo 
-Gestor de comunidades online 
Directa: Agencias de alquiler de casas especialistas en España 
Directa (int.): Villa booking 
Indirecta (nac.): Hoteles de 5 estrelles 
Indirecta (int.): Hoteles 5 estrelles, segundas residencias, Time 
sharing, multipropiedad, Destination club 
Fig. 11 – Mapa de públicos del plan de comunicación 
11.4. Estrategia 
Aunque se ha trabajado a lo largo de este proyecto, vale la pena recordar los puntos 
fuertes y débiles de Adamas Villas como empresa con un DAFO. Ya que éste es la 
clave y los cimientos sobre los que está construido el plan de comunicación. Es, 
entonces, la base que da razón de ser a la estrategia y líneas de actuación. 
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11.4.1. Análisis DAFO 
ANÁLISIS  DAFO 
ASPECTOS INTERNOS ASPECTOS EXTERNOS 
DEBILIDADES AMENAZAS 
-Proyecto a iniciar sin contactos ni clientes 
-Portafolio de villas limitado 
Canivalización del mercado por grandes empresas 
como Quintessentialy 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
-Capacidad para ofrecer un nivel de servicios de alta 
calidad ágilmente 
-Capacidad para generar portafolio de villas amplio 
y exclusivo 
-Contactos internacionales para la comercialización 
del producto 
-Conocedores del área 
-Los competidores fuertes desconocen la zona 
-España como potencia turística, y la marca de 
Barcelona. 
- Especialización en turismo de calidad 
-Poca competencia en el sector de empresas o 
personas de la zona 
-Nicho de mercado poco trabajo 
-Mercado emergente en Rusia y China 
Fig. 12 – Análisis DAFO 
11.4.2. Líneas de actuación 
Las líneas de actuación son: Difusión de la marca, presencia de la marca, 
posicionamiento web, gestión y control de la reputación online, difusión offline. 
11.4.2.1. Difusión de la marca 
La finalidad de esta línea de actuación es acercar la marca al público objetivo y fidelizar 
los clientes que se vayan captando. Tanto finales como intermediarios. 
Las redes sociales, especialmente Facebook, son un entorno perfecto para contactar 
directamente con el público objetivo (grupo de clientes finales). Crear una comunidad 
activa y fiel que además de convertirse en clientes den buena reputación a la marca es 
el objetivo principal. 
Se trata de aglutinar los posibles colaboradores (agencias de viajes y villabooking) en 
las redes sociales, así como captar clientes finales. Se crearán cuentas en las redes 
sociales que pueden ser más beneficiosas para Adamas Villas. También hay que 
Proceso de creación de una compañía de alquileres de inmuebles de lujo Pág. 65 
 65 
contemplar el mantenimiento, actualización de la actividad de las redes y seguimiento de 
la comunidad, creación de campañas de promoción. 
La periodicidad de las acciones dependerá de cada red pero todas ellas serán 
consultadas diariamente y actualizadas en función de la información disponible. Las 
principales serán Facebook, Issuu, Flickr. En una segunda fase se prevé también 
trabajar con Pinterest e Instagram. 
Otros elementos imprescindibles son la newsletter y el blog corporativo. La finalidad de 
la newsletter será fidelizar a los usuarios captados y difundir las promociones y 
novedades. En el blog corporativo se crearán contenidos de interés que han de ayudar a 
posicionar la marca, mejorar el SEO y captar nuevos lectores/usuarios. 
Los posts del blog darán prioridad a temas que se relacionen con los intereses de los 
clientes. También albergará noticias corporativas y reportajes sobre turismo de lujo en 
España. Es importante dar respuesta a los comentarios que publiquen los usuarios en el 
blog con rapidez (máximo 48 horas). Será necesario buscar “aliados” con otros blogs 
relacionados y participar activamente en sus hilos de conversación. De esta manera se 
generará tráfico al blog corporativo. 
El blog, preferiblemente alojado en wordpress.com, contará con nube de tags, motor de 
búsqueda (solamente público cuando haya ya un histórico importante) y menú principal 
para derivar en la web, about us, suscripción, links y contacto. Habrá diferentes 
categorías para que cada usuario localice rápidamente el tema que le interesa más. 
Debe contar con RSS y subscripción a la newsletter, será responsive y debe cargarse 
en poco tiempo. 
Una primera propuesta de categorías puede ser: alojamiento, actividades, gastronomía, 
mascotas, cultura, excursiones y viajes. 
11.4.2.2. Presencia de la marca 
El objetivo de esta línea es definir una identidad de marca fuerte, clara y atractiva para 
su público. Para ello es importante seguir estrictamente las directrices marcadas en el 
libro de estilo y la línea gráfica (explicado anteriormente en la sección “Imagen 
corporativa”). Será necesario establecer criterios para aquellos elementos que no 
cuentan con libro de estilo en el momento de redactar este proyecto. El logo, el slogan y 
el enlace a la página corporativa deben ser constantes en toda acción de promoción 
online. 
Una de las acciones principales de esta línea será la publicidad en las newsletters de los 
posibles colaboradores. Será necesario detectar aliados y establecer acuerdos de 
colaboración con ellos. Una posibilidad es solicitar un banner en sus newsletters a 
cambio de una comisión por los clientes que lleven a Adamas Villas. 
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11.4.2.3. Posicionamiento web 
Se trata de conseguir posicionar la página web corporativa en el buscador más utilizado 
en Europa, Google. También busca conseguir una buena experiencia de usuario para 
retenerlo en  el web. 
Será necesario seleccionar las palabras clave más adecuadas para Adamas Villas, 
teniendo en cuenta la competencia de cada palabra y su coste por clic. En un principio 
será conveniente escoger palabras con poca competencia para conseguir “puntos” de 
SEO. En una segunda fase se podrá optar por palabras más directas.  
Esta selección de palabras clave se utilizará tanto en publicidad online mediante 
anuncios de Adwords como en la creación de posicionamiento orgánico. Así pues, tanto 
las entradas del blog como las páginas del sitio web contarán con etiquetas en las 
imágenes, en los textos y también se utilizarán recursos como los encabezados o los 
site maps para colocar las palabras clave. Será necesario utilizarlas también en el 
redactado con cierta frecuencia y trabajar las descripciones de página. 
Listado de los tags principales a tener en cuenta: 
 Fotos/Title: Nombre de la casa. Zona 
 Fotos/ALT: ex: imagen de Villa Rosa, zona 
 Página/Title: Nombre de la empresa, descripción del producto 
 Página /Metatag: lista de palabras clave, no separar con comas. Específica para 
cada página. 
 Página /Descripción: visible, máximo 250 palabras clave,  atractiva, tantas 
palabras clave como sea posible 
 Página / headings: las palabras clave tienen más valor en los headings 
(encabezados). 
 Enlaces/Title: descripción del contenido del enlace, uso de palabras clave. Evitar 
enlaces con etiquetas como “Descargar foto aquí”  
11.4.2.4. Gestión y control de la reputación online 
Se mantendrá un seguimiento de la reputación online de la marca para hacer frente a 
posibles crisis. Para ello será necesario mantener actualizado el plan de comunicación, 
detectar los errores y las oportunidades. Saber qué imagen tiene el público de la marca 
y monitorizar todos los comentarios y referencias que se hagan de ella. Es necesario 
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controlar las altas y bajas, identificar cuáles son los temas de más interés y evaluar la 
evolución de la comunidad.  
Conociendo las dificultades y puntos débiles de la empresa es relativamente fácil prever 
cuáles pueden ser las críticas que le haga su público. Por ello, es necesario tener una 
respuesta preparada para los posibles comentarios negativos que puedan aparecer 
publicados en las redes sociales. La respuesta siempre debe ser positiva y alentadora, 
mantener una posición humilde y la intención de mejorar. Borrar el comentario, 
justificarse o atacar al usuario sólo empeorará la crisis de reputación. 
Otra vía para acercarse a los usuarios, conocer su opinión y, por tanto, mejorar y 
adaptar el servicio a las exigencias del público objetivo son las encuestas. Redes 
sociales como Facebook permiten hacerlas fácilmente y a bajo coste. Métodos 
tradicionales como la encuesta de satisfacción en formato papel para rellenar antes de 
dejar la villa o una amigable conversación del concierge antes de despedirse son 
también métodos eficientes que no se deben abandonar y que complementarán muy 
bien las acciones online. En este sentido, incentivar la respuesta y la participación de los 
usuarios en las redes sociales es muy importante ya que se están convirtiendo en 
prescriptores de la marca y atrayendo a nuevos usuarios. Es prioritario ampliar la 
comunidad online, por lo que vale la pena ofrecer incentivos en forma de descuentos 
para próximos alquileres o incluso pequeños regalos. 
11.4.2.5. Difusión offline 
Acercar la marca al público objetivo, lector asiduo de las revistas especializadas. Que 
puedan identificar, recordar la marca e incluso solicitar información para colaborar o 
contratar sus servicios. En definitiva: captar clientes. El trato con la prensa debe servir 
también para conseguir fotografías de calidad y gratuitas del producto. 
Los principales actores de esta estrategia son las revistas tanto de decoración como e 
viajes así como eventos corporativos y ferias del sector. 
Respecto a las revistas, permitirán dar visibilidad a la marca, crear tráfico a la web y 
captar tanto clientes finales como, sobre todo, proveedores de villas. Es necesario 
identificar las revistas especializadas para ofrecerles contenido e intercambiar recursos. 
En este sentido se les ofrecerá toda la información necesaria de las villas de lujo más 
exclusivas y bellas a cambio de la publicación y la realización de las fotografías. En el 
caso de las revistas especializadas en viajes el tipo de información estará más enfocado 
al turismo, ofreciendo rutas exclusivas y opciones de alojamiento con encanto. 
Localizar ferias y congresos en los que participar para hacer contactos de calidad que 
permitan conseguir proveedores y aliados en el sector, especialmente a nivel 
internacional es básico para captar los primeros clientes importantes. En estos eventos 
caben también eventos corporativos propios como FamTrips, aunque estos están 
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enfocados para la fase final de este plan de comunicación, cuando se han conseguido 
ya los primeros contactos relevantes. 
También es necesario preparar promociones y campañas para eventos especiales que 
pueden traer nuevos usuarios como es el caso de campeonatos de fórmula uno o 
congresos como el Mobile World Congress de Barcelona. 
Estas acciones estarán siempre ubicadas dentro de campañas específicas con un 
mensaje propio y acompañadas del material corporativo necesario. Hablamos de 
posters, dossiers corporativos, trípticos o incluso postales y guías.  
Los detalles de estas campañas se explican en la sección “Campañas de marketing” de 
este documento. 
11.4.3. Email Marketing (SMO) 
Tal y como se observa en el siguiente gráfico, el valor de un buen SMO es incalculable: 
 
Fig. 13 – Comparativa de grado de ventas de los diferentes métodos de campañas publicitarias. 
La importancia del SMO es normalmente infravalorada en comparación con el PPC, algo 
ilógico bajo la siguiente premisa, porque no destinar esfuerzos en fidelizar un cliente a 
través de un método de publicidad gratuita como es el y por contra centrar los esfuerzos 
en la búsqueda de nuevos clientes en campañas más onerosas como las PPC. 
Hay una serie de compañías denominadas “permission e-mail marketing” que disponen 
de bases de datos muy completas y permiten realizar una campaña de SMO con alto 
grado de retorno gracias a la estratificación de los receptores de la publicidad. 
11.4.4. Cuéntaselo a un amigo 
No hay nada mejor que un cliente satisfecho, por eso la razón de esta herramienta. Es la 
versión de la red a las valiosas recomendaciones personales de una experiencia vivida.  
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Se trata de un sistema publicitario muy sencillo y directo, donde un consumidor quiere 
dar a conocer a un amigo o conocido la existencia de Adamas Villas. 
El proceso consta de la cumplimentación de un formulario muy sencillo, con el nombre 
del amigo, su email, el email del socio y un cuadro de texto para el comentario de 
presentación. Si el amigo acaba adquiriendo un producto o servicio de Adamas Villas el 
usuario registrado se verá compensado, es una de las múltiples ventajas de ser 
miembro registrado. 
11.4.5. Aplicaciones móviles (Smartphones) 
Debido a la actual tendencia del uso de internet en smartphones o notebooks, y más 
agudizado en el sector del público objetivo de este proyecto se hace necesario crear un 
app de Adamas Villas para iPhone y Android. 
La App se crearía a medio plazo y debe permitir a los usuarios estar al día de las 
novedades, hacer una reserva o localizar los puntos de interés más cercanos a la villa 
que han alquilado. Lo más interesante de la aplicación será su diario de vacaciones y el 
mapa interactivo que les permitirá ubicarse en una zona extraña para ellos y sacar el 
máximo provecho del conocimiento que Adamas Villas tiene de la zona. 
El usuario también estará siempre al día de las últimas promociones de Adamas Villas y 
podrá compartir sus comentarios y experiencias en las redes sociales. 
11.4.6. PPC en buscadores 
La herramienta de PPC en buscadores es vital y con especial interés la herramienta de 
Google el Adwords, una parte importante de la promoción y publicidad será a través de 
esta herramienta.  El PPC es un sistema de rentabilización de webs mediante anuncios 
que se muestran de forma relevante en los resultados de búsqueda del usuario y cuyo 
cobro lo recibe el buscador por cada click efectuado en el anuncio. Se podría considerar 
esta herramienta la de mayor importancia y por tanto es justo destinar más esfuerzos 
económicos en este sentido. 
11.4.7. Banners 
Se realizarán diversos formatos de banners o publicidades creativas con el fin de 
promocionar Adamas Villas de la forma más ingeniosa posible, que sea capaz de llamar 
la atención al usuario de entre todo el bombardeo publicitario que reciben navegando la 
red.  La promoción se realizará en buscadores, directorios y/o redes sociales. 
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11.4.8. Herramientas 
Para llevar a cabo este plan de comunicación serán necesarias varias herramientas, 
plataformas y materiales. Algunos de ellos han ido apareciendo a lo largo de este plan 
de comunicación y a continuación aparecen recopilados: 
11.4.8.1. Plataformas online 
Redes sociales: Facebook, Flickr, Issuu, Pinterest, Instagram.  
Blog y web: Servidor para alojar la web y el blog, gestor de contenidos Drupal para 
configurar ambas 
Reputación y medición: Google Adwords, Google Analytics, Social Bro, Hootsuite y las 
herramientas de medición propias de cada red social. Plantillas para generar informes y 
recopilar las conclusiones. 
Newsletter: Plantilla de Mailchimp 
Herramientas de diseño y elaboración de gráficos y promociones. Programas offline 
como Photoshop o Illustrator y de apoyo online como Canvas. 
11.4.8.2. Material corporativo 
Libro de estilo completo: Papelería (carpetas, tarjetas de presentación, sobres y cartas), 
tríptico de presentación para captar propietarios de casas, tríptico de presentación para 
captar agencias e intermediarios, dossier corporativo, fichas de villas, posters, ficha de 
concierge service, catálogo de concierge, catálogo de villas. 
 Recursos humanos 
Los recursos humanos necesarios para este propósito concreto serán: redactor, 
community manager, traductor a ruso (e inglés si fuese necesario) 
 Soporte técnico 
La página web y el blog son las herramientas principales de comunicación y 
presentación de la marca. Por ello se detalla a continuación las características con las 
que debe contar. 
La página web y el blog deben ser diseñados de tal forma que sean “user friendly” e 
implementados para que el SEM sea óptimo. Son la imagen al mundo exterior y es la 
primera tarjeta de presentación, esencial tanto para el “B2B”, como para el “B2C”. 
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La esencia de Adamas Villas se basa en una “win win policy” por eso se otorga el valor 
merecido al “B2B” seleccionando colaboradores de confianza y dándoles visibilidad en la 
web de Adamas Villas con el propósito de generar negocio mutuo. 
La opción de darse de alta como usuario registrado permitirá tener una serie de ventajas 
frente a un usuario común. Las ventajas ya han sido ampliamente detalladas en el 
subapartado pertinente del  punto 4. Modelo de negocio de este presente documento. El 
fin es conseguir el mayor número de usuarios registrados para que las herramientas 
como el SMO tengan mayor éxito, consiguiendo usuarios registrados se fideliza el 
consumidor. 
11.4.9. Relación de perfiles y tareas de comunicación 
RESPONSABLE DE COMUNICACIÓN 
 Revisión y dirección del plan de comunicación 
 Relación con los medios de comunicación 
 Gestión colaboradores externos de los siguientes ámbitos: diseño, traducción, 
redacción, informática 
 Gestión de ofertas y promociones online 
 Organización de eventos de promoción: ferias, acontecimientos corporativos 
 Captación de oportunidades 
 Revisión de contenidos en castellano e inglés 
COMMUNITY MANAGER 
 Creación y mantenimiento de las redes sociales 
 Creación y mantenimiento del blog corporativo y newsletter 
 Monitorización de resultados (Google analytics) 
REDACTOR 
 Redacción de paseos (villas) 
 Redacción contenidos web 
 Redacción de documentos corporativos 
 Redacción de contenidos específicos por el blog y las redes sociales
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12. CAMPAÑAS DE MARKETING 
12.1. Ferias 
12.1.1. Descripción 
La presencia en ferias especializadas en turismo de lujo es básica para establecer 
contactos de calidad y captar clientes de calidad o agentes intermediarios de calidad. 
Entre el abanico de ferias se ha seleccionado como referente la ILTM por ser la más 
destacada del sector y también por la proximidad geográfica (Cannes). 
12.1.2. Objetivo 
Presentar a Adamas Villas como referente en España en villas de lujo y la mejor opción 
para ofrecer experiencias inolvidables 
12.1.3. Público 
El público objetivo es el mencionado en un apartado del capítulo canales de ventas, son 
las agencias intermediarias (Tour operadores, Agencias de viajes, Villa bookings, 
Concierge y otros) que puedan aportar clientes a Adamas Villas. 
12.1.4. Mensaje 
El mensaje de la campaña para la feria se centra en apelar a las emociones del 
interlocutor haciéndole recordar sus mejores vacaciones en la infancia. Deberia ser un 
mensaje claro y conciso del perfil “Relive your greatest Holidays”. 
12.1.4.1. Reuniones en el stand 
Durante las reuniones se debería seguir la siguiente estrategia. Primero se debería 
permitir hablar al comprador y posteriormente el turno del representante de Adamas 
Villas. Una sugerencia de conversación: 
FASE 1 
 Pregunta: Sin reflexionar, ¿sabrías decirme qué te viene a la mente cuando 
recuerdas tus vacaciones de pequeño? Que explique un poco cómo era la casa, 
la zona en la que se encontraba. Si cita alguna actividad perfecto! 
 Plantea unas vacaciones a medida con los elementos que nos ha citado en una 
de las casas que encaje mejor con su experiencia y estilo. 
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 Conclusión: Se da por supuesto que hay grandes villas, precios reales y personal 
de confianza. Sin ellos no se podría cumplir con la misión de Adamas Villas. 
Adamas Villas, se preocupara de conocer a sus clientes y se esforzara en 
encontrar la manera de que su estancia en la villa se convierta en una de esas 
vacaciones inolvidables. 
FASE 2: Presentación compañía 
 Se iniciara presentando el dossier corporativo. 
 Adicionalmente, se tendrá preparado el catálogo de villas y el de concierge 
service. Ambos servirán para presentar los productos y servicios con más 
detalle. 
FASE 3: Despedida 
 Se deberá lanzar un mensaje del estilo “Esperamos que nos recuerde”. Y se 
entregara una tarjeta de contacto. 
12.1.5. Material: 
El material necesario para la asistencia a una feria debería ser 
IPAD y portátil: Para poder visualizar los videos de las villas. 
QR: Diseño de QR con logo reducido de Adamas. Enlace a: 
 Landing page 
 Descarga de datos de contacto en la tarjeta 
PAPELERÍA 
 Tarjeta: Tarjeta habitual con el imago tipo de la campaña, datos de contacto y 
código QR. 
 Dosier corporativo: El dossier corporativo será el estándar, con una portada 
impactante, que simule ser una ventana a un paisaje de fondo (ej. Playa, que la 
portada contenga la rugosidad de la arena y el brillo del mar). El dosier será 
presentado con una carpeta con espacio para una tarjeta. 
CATÁLOGO 
 Portafolio villas: Se escogerán las villas más especiales y con mejores 
imágenes. Se tratarán al estilo de las revistas de decoración: Un “capítulo” para 
cada casa, con una gran foto en portada y titular. El resto de fotos irán 
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acompañadas de un paseo, destacados y pies de foto. Utilizando frases 
emotivas. 
 Concierge service: Se deberá prever un catálogo con el listado de precios de 
los servicios. El catálogo deberá ser tratado de la misma manera que el de las 
villas. Las fotos saldrán de un banco de imágenes. Los “capítulos” aglutinarán 
grupos de concierge service. 
TRÍPTICO 
Resumen de los contenidos del dossier corporativo. Muy gráfico. Frases cortas. Los 
puntos más relevantes. Con mapa de Costa Brava Emporda indicando las zonas donde 
se ubica el portafolio de Adamas Villas 
POSTERS 
Serie de posters con un mismo estilo de diseño y características que se complementan y 
crean una “historia” o “mensaje”. Todos ellos para colgar en la pared. Han de ser 
independientes y adaptables a otros espacios. 
POSTALES 
 Función 1: Para poner los datos de contacto de las reuniones en la feria y 
reenviar por correo postal con los reunidos. Cerrando el círculo y generando 
sorpresa en el receptor. 
 Función 2: Para entregar en las cestas de bienvenida, el inquilino la usaría para 
enviar a sus amigos/ familiares como recuerdo de las vacaciones. 
 
BOLSAS 
Bolsas de tela blanca con el. Se entregarán junto a la carpeta con el  dosier corporativo, 
el catálogo de villas y el de concierge. 
CARAMELOS 
Caramelos con el logo de la empresa en el envoltorio y una bandeja para servirse 
durante la reunión. 
12.1.6. Mobiliario para el stand 
Depósito de agua: con vasos de plástico para ofrecer a los invitados y para el personal 
de Adamas.  
Mueble (cómoda): Para guardar la papelería y el material corporativo. 
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Mobiliario para la reunión: Una mesa alta y dos taburetes altos. Así si viene más gente 
a la reunión que el número de taburetes existentes, se puede realizar la reunión de pie 
sin generar una situación incómoda.  
Otros: Revistero para colocar los catálogos, perchero y papelera. 
12.2. Familiaritzation trip (“Famtrip”) 
12.2.1. Descripción 
El Fam trip constará de varias experiencias que quieren ser un ejemplo de la oferta que 
el cliente recibe cuando contrata los servicios de Adamas Villas (Atmosfera Adamas). 
Se trata de una estancia de 3 días en una de las villas más importantes en el catálogo 
de Adamas Villas donde además de experiencias habrá tiempo de networking. Cuenta 
también con una guía presentación para cada invitado. 
12.2.2. Objetivo 
Pretende ser un evento corporativo en el que afianzar contactos y concretar 
oportunidades de negocio. 
12.2.3. Público 
Agencias intermediarias con las que se quieran cerrar acuerdos comerciales. 
12.2.4. Mensaje 
El mensaje es el valor diferencial de Adamas Villas. 
12.2.5. Actividades tipo 
12.2.5.1. GASTRONOMIA 
Ofrecer a los asistentes del famtrip diferentes experiencias gastronómicas en la zona y 
enológicas. Pactando con los restaurantes y los viñedos de manera anticipada que será 
JUEGOS DE CAMPAÑA 
12.2.5.2. TURISMO ACTIVO O DEPORTIVO 
Dependiendo del perfil del grupo se contratara un servicio con nuestros colaboradores 
de confianza para demostrarles el potencial del área.
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13. PLAN DE VIABILIDAD ECONOMICA 
A continuación se realizara el plan de viabilidad económica del proyecto Adamas 
Leading, el estudio del plan de viabilidad se hará en función a una proyección a 5 años. 
Se realizara con unas pérdidas y ganancias anual previsional del año 1 hasta el año 5. 
En este estudio quinquenal también se tendrá en cuenta los flujos de caja previsionales. 
En el primer año también se asumirá todo el coste de la inversión inicial.  
El plan de viabilidad de Adamas Villas se realiza a partir de los siguientes datos 
aportados seguidamente: inversión inicial, previsión de ventas, costes de intermediación 
y de ventas, costes generales, sueldos y salarios de la estructura necesaria y las 
amortizaciones. 
13.1. Inversión inicial 
INVERSION INICIAL 
CONCEPTO IMPORTE 
ESTUDIO PROYECTO 22.595,00 € 
CONSTITUCION 600,00 € 
ASESORAMIENTO LEGAL 3.100,00 € 
FIANZA LOCAL 700,00 € 
EQUIPO INFORMATICOS 4.500,00 € 
MOBILIARIO 3.500,00 € 
WEB 15.400,00 € 
COCHE CAPTADOR 12.000,00 € 
TOTAL 62.395,00 € 
Fig. 14-Inversión inicial 
Argumentación de los conceptos existentes en la tabla de inversión inicial: 
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 Estudio proyecto: Es el importe del coste del estudio del ingeniero para Adamas 
Villas por realizar el plan de viabilidad. 
COSTE DEL ESTUDIO 
CONCEPTO Unidades Importe unitario Total 
Honorarios Ingeniero (40€/h) 465 40,00 € 18.600,00 € 
Honorarios técnico (30€/h) 45 30,00 € 1.350,00 € 
Honorarios administración (20 €/h) 90 20,00 € 1.800,00 € 
Material fungible 1 80,00 € 80,00 € 
Uso de ordenador 1 225,00 € 225,00 € 
Uso de licencia (antivirus, office, acrobat, varias) 1 180,00 € 180,00 € 
Otros gastos (parking, peajes y kilometraje) 1 360,00 € 360,00 € 
  
SUBTOTAL 22.595,00 € 
  
IVA (21%) 4.744,95 € 
  
TOTAL 27.339,95 € 
Fig. 15-Coste del estudio como análisis del plan de viabilidad de Adamas Villas 
 Constitución de Adamas Leading SL: El monto de los gastos de constitución 
de Adamas Leading SL, incluye, los gastos de notario; el ITP (impuesto de 
transmisiones patrimoniales) y los AJD (Actos jurídicos documentados) que 
corresponde al 1% del capital social de 3010 euros; y la inscripción en el 
Registro mercantil y la publicación en el Boletín Oficial del Registro Mercantil 
(BORME). 
 Asesoramiento legal: Engloba dos conceptos. 
o Ernst & Young: Se pedirá consejo en cuanto a contratos con propietarios, 
clientes y proveedores. Así como el correcto proceder en cuanto a 
facturación y movimiento del dinero 
o ITGlobal: Se pedirá el estudio y la ejecución para la legalización de la 
página web de www.adamasvillas.com, así como el estudio de LOPD de 
la página web.  
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 Fianza del local: Se imputa en inversión inicial la fianza del local de alquiler que 
se debe depositar en el incasol. En concreto dos mensualidades. 
 Equipo informático: Para el correcto desarrollo de la actividad se necesitaran 5 
ordenadores fijos, 1 portátil, 1 cámara fotográfica, 1 TV para la sala de 
reuniones, 2 Smartphone, 1 impresora/fotocopiadora. 
 Mobiliario de oficina: Mobiliario suficiente para el desarrollo normal de trabajo 
de oficina de 5 personas y una sala de reuniones. 
 Web: Se contabiliza como inversión inicial el dominio, el hosting y la 
programación de la página web. 
 Vehículo: Vehículo sencillo para compartir entre el captador y el de operaciones. 
Tanto para el proceso de captación de villas en temporada baja, como para las 
entradas y salidas de clientes en temporada alta. 
A continuación, se muestra una tabla con el presupuesto anual determinado para la 
promoción de la marca: 
PRESUPUESTO ANUAL PROMOCIONAL 
CONCEPTO IMPORTE 
POSICIONAMIENTO ONLINE 42.000,00 € 
RELACIONES PUBLICAS 19.800,00 € 
PUBLICIDAD MEDIOS 3.000,00 € 
VIAJES COMERCIALES 6.000,00 € 
FERIAS* 4.000,00 € 
TOTAL 74.800,00 € 
Fig. 16-Partida de presupuesto anual en promoción 
Argumentación de los conceptos existentes en la tabla presupuesto anual promocional: 
 Concepto: Se ha pedido a una empresa (Oerreeme) especializada en 
comunicación y posicionamiento online que presupueste la campaña de 
comunicación online de Adamas Villas. Consistente en optimización en los 
motores de búsqueda, campañas ppc y redes sociales. 
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 Relaciones públicas: Se ha pedido a una empresa de relaciones públicas de 
Londres (TDA) que presupueste una campaña de relaciones públicas, con el fin 
de aparecer en prensa escrita y digital y crear mini eventos con multiplicadores. 
 Publicidad medios: Se ha dotado de una partida a la empresa externa de 
relaciones públicas para que negocie con prensa escrita la aparición de artículos 
de Adamas villas, se ha valorado que la partida debe permitir aparecer en 5 
publicaciones distintas a página completa. 
 Viajes comerciales: Se cree que se realizaran 5 viajes comerciales anualmente. 
4 de ellos continentales valorados en 1000 euros cada viaje y uno 
intercontinental valorado en 2000 euros cada viaje. 
 Ferias: Adamas Villas ofrece un producto muy interesante para la tipología de 
ferias que existen en la industria del turismo. Gracias a la localización geográfica 
de la feria más importante de turismo del mundo ILTM Cannes se ha 
considerado asistir una vez cada 3 años. 
13.2. Previsión de ventas 
Seguidamente se presenta la tabla que contiene todas las variables para determinar un 
escenario de ventas lógico: 
VENTAS 
CONCEPTO\AÑO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Comisión 20,0% 20,0% 22,5% 22,5% 25,0% 
Nº Casas 6 8 10 10 12 
Nº Zonas 3 3 3 4 4 
Precio medio semana 6.000,00 € 6.000,00 € 7.000,00 € 8.000,00 € 8.000,00 € 
Nº Semanas x casas 6 7 8 9 10 
Concierge 3% 3% 3% 3% 3% 
Ventas vacacionales 648.000,00 € 1.008.000,00 € 1.680.000,00 € 2.880.000,00 € 3.840.000,00 € 
Facturación Intermediación 129.600,00 € 201.600,00 € 378.000,00 € 648.000,00 € 960.000,00 € 
Facturación Concierge 19.440,00 € 30.240,00 € 50.400,00 € 86.400,00 € 115.200,00 € 
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Fig. 17- Tabla que contiene todas las variables de las ventas por intermediación y concierge 
 Comisión: Es el porcentaje sobre la venta que Adamas Villas ingresa. Se ha 
contemplado en los primeros años una comisión inferior a la de mercado para 
conseguir la masa crítica de producto con mayor rapidez. Paulatinamente se irá 
incrementando la comisión hasta llegar al quinto año a una comisión que se 
ajusta a la de mercado. 
 Número de casas: Año a año este es el número de casas objetivo por cada 
zona. Se observa que cada año se deberá ir incrementando el número de villas. 
 Numero de zonas: Muestra el número de zonas objetivo. Todas las zonas son 
enclaves dentro de la zona Costa Brava/Emporda. 
 Precio medio por semana: Es el precio objetivo que se deberá conseguir. El 
precio medio de las villas captadas en el portafolio, se considera que es de 6000 
euros por semana. 
 Concierge: Se estipula un porcentaje objetivo que se deberá ingresar sobre los 
servicios extras que el cliente pida a través nuestro a proveedores externos. 
13.3. Coste de la intermediación y de las ventas  
Seguidamente se presenta una tabla para calcular los costes de intermediación sobre 
las ventas. 
COSTE INTERMEDIACION 
CONCEPTO\AÑO 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Comisión Peso Comisión Peso Comisión Peso Comisión Peso Comisión Peso 
Agencias intermediarias 10% 45% 10% 40% 10% 35% 10% 35% 10% 30% 
OTAS 7,0% 40% 6,0% 40% 5,5% 40% 5,5% 35% 5,5% 35% 
Directos 0% 15% 0% 20% 0% 25% 0% 30% 0% 35% 
% Intermediación medio 7,3% 100,0% 6,4% 100,0% 5,7% 100,0% 5,4% 100,0% 4,9% 100,0% 
Coste intermediación 47.304,00 € 64.512,00 € 95.760,00 € 156.240,00 € 189.120,00 € 
Fig. 18-Donde muestra el % de intermediación de cada canal de venta y el peso en el global 
 Canales de venta: Como ya se ha explicado en el apartado de canales de 
venta. Hay tres tipologías de canales de venta, uno las agencias intermediarias, 
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dos las OTAS, y tres los clientes directos. Y cada canal de venta tiene su peso 
en porcentaje dentro de los ingresos totales, y su porcentaje de intermediación 
asociado. 
 Comisión: Por este orden, y de más caro a más barato.  
Las agencias intermediarias son las que tienen un coste de intermediación más 
elevado. El consenso de mercado lo estipula en un 10%.  
Luego las OTAS, en función de las OTA que se esté hablando el porcentaje es 
más elevado, por ejemplo booking puede llegar al 15% por el contrario airbnb 
puede ser del 3%, para el estudio se ha planteado un porcentaje de comisión 
promedio de OTA entre un 7% y un 5%, descendiente año a año. 
Y por último el canal de venta directo donde obviamente para el caso en estudio 
se estipula un 0%. 
 Peso: Se ha marcado un peso objetivo año a año entre las agencias 
intermediarias, OTAS y clientes directos.   
Tanto el canal de ventas de agencias intermediarias como de OTAS, se ha 
estimado un peso decreciente en los ingresos totales Mientras que en el canal 
de ventas directo se  ha estimado un peso creciente. 
Esta hipótesis se ha realizado porque se cree que la marca Adamas Villas 
penetrara en el mercado e ira consiguiendo cerrar más operaciones por el canal 
directo a medida que se sucedan los años. 
Seguidamente una tabla sobre el coste directo de las ventas: 
COSTE VENTAS 
CONCEPTO\AÑO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Suscripción OTA 1100 19.800,00 € 26.400,00 € 33.000,00 € 44.000,00 € 52.800,00 € 
Nº  Entradas 108 168 240 360 480 
Entradas 30,00 € 3.240,00 € 5.040,00 € 7.200,00 € 10.800,00 € 14.400,00 € 
Fig. 19-Coste asociado directamente a las ventas 
 Suscripción OTA: De las múltiples OTAS que existen en el mercado se ha 
cogido como valor referencia la de homeaway. Hay múltiples variedades de 
suscripciones pero por el tipo de producto y audiencia a la que se destina el 
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producto se ha determinado que la suscripción ideal sería suscripción platino y 
mundo. 
 Número de entradas y entradas: Una entrada es la realización del check in al 
cliente, la apertura de la casa a la llegada de sus vacaciones. En cada una de las 
ubicaciones geográficas se buscan perfiles de empleados por obra y servicio 
para que puedan realizar la entrada por un importe fijo. Para este caso de 
estudio se ha contemplado que el 100% de las entradas las realiza el personal 
externo, cuando en realidad entre un 30-40% de las entradas las puede realizar 
el empleado de operaciones. 
13.4. Costes Generales 
COSTES TRADUCCIONES, CATALOGO, FOTOGRAFIA Y VIDEO 
CONCEPTO\AÑO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
N. Casas 18 6 6 10 8 
Idioma 2 2 2 2 2 
Traducción 50,00 € 1.800,00 € 600,00 € 600,00 € 1.000,00 € 800,00 € 
Catalogo 10,00 € 360,00 € 120,00 € 120,00 € 200,00 € 160,00 € 
Fotografía 400,00 € 7.200,00 € 2.400,00 € 2.400,00 € 4.000,00 € 3.200,00 € 
Video 200,00 € 3.600,00 € 1.200,00 € 1.200,00 € 2.000,00 € 1.600,00 € 
Fig. 20-Coste directamente asociado al producto 
 Idioma: Es el número de idiomas al que se traducirán las fichas de las 
propiedades. En este estudio al inglés y ruso. En castellano ya las realizara el 
captador. 
 Traducción: El importe fijo para que una empresa externa realice cada una de 
las traducciones necesarias de la ficha de la propiedad del castellano al ruso o al 
inglés. 
 Catalogo: El importe fijo para que una empresa externa monte los catálogos 
electrónicos. 
 Fotografía y video: Importe de realización de la sesión fotográfica de cada villa. 
Y el montaje del video a partir de las fotografías. 
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13.5. Calculo de amortizaciones 
AMORTIZACIONES 
CONCEPTO\AÑO Inversión Amortización Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Equipos informáticos 4.500,00 € 25% 1.125,00 € 1.125,00 € 1.125,00 € 1.125,00 € -   € 
Mobiliario 3.500,00 € 10% 350,00 € 350,00 € 350,00 € 350,00 € 350,00 € 
Coche captador 12.000,00 € 16% 1.920,00 € 1.920,00 € 1.920,00 € 1.920,00 € 1.920,00 € 
Fig. 21-Calculo de las amortizaciones 
El cálculo de amortización se ajusta según lo estipulado por las tablas legales. 
13.6. Sueldos y salarios 
Seguidamente se presenta la tabla de sueldos y salarios de lo que se considera que 
sería la estructura de personal ideal de Adamas Villas. Se presenta de forma mensual y 
anual. 
SUELDOS Y SALARIOS 
CONCEPTO\PERIODICIDAD MENSUAL ANUAL 
TRABAJADOR T.BRUTO T.LIQUIDO S.S.EMPRES C.EMPRESA T.BRUTO S.S.EMPRES C.EMPRESA 
DIRECTOR 2.700,00 € 2.079,54 € 861,30 € 3.561,30 € 32.400,00 € 10.335,60 € 42.735,60 € 
COMERCIAL 1.199,32 € 1.047,12 € 382,58 € 1.581,90 € 14.391,84 € 4.590,96 € 18.982,80 € 
CAPTACION 1.199,99 € 1.045,55 € 382,80 € 1.582,80 € 14.399,88 € 4.593,60 € 18.993,48 € 
OPERACIONES 1.000,00 € 936,50 € 319,00 € 1.319,00 € 12.000,00 € 3.828,00 € 15.828,00 € 
ADMINISTRACION 1.000,00 € 936,50 € 319,00 € 1.319,00 € 12.000,00 € 3.828,00 € 15.828,00 € 
TOTAL 7.099,31 € 6.045,21 € 2.264,68 € 9.364,00 € 85.191,72 € 27.176,16 € 112.367,88 € 
Fig. 22-Sueldos y salarios, información mensual y anual 
Los importes de los salarios son de mercado, han sido determinados a partir de una 
consulta a una empresa de selección de personal. 
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13.7. Cuenta de resultados anual previsional (5 años) 
Seguidamente en función a los datos aportados en este punto, adjuntamos las cuentas 
de resultados previsionales de Adamas Villas para el próximo quinquenio: 
P&G Adamas Villas 
 
Año 1 
 
Año 2 
 
Año 3 
 
Año 4 
 
Año 5 
           
VENTAS LLOGUERS TURISTICS 
 
223.776,00 
 
376.512,00 
 
558.090,00 
 
951.200,00 
 
1.183.200,00 
Ventas Internet. Arrendam. 
 
186.480,00 
 
319.680,00 
 
473.850,00 
 
820.000,00 
 
1.020.000,00 
Ventas Concierge 
 
37.296,00 
 
56.832,00 
 
84.240,00 
 
131.200,00 
 
163.200,00 
           
COSTE DE LAS VENTAS 
 
91.645,20 
 
117.811,20 
 
154.542,00 
 
227.340,00 
 
257.580,00 
Pago Intermediarios 
 
68.065,20 
 
90.931,20 
 
120.042,00 
 
177.940,00 
 
200.940,00 
Suscripción OTAS 
 
19.800,00 
 
21.120,00 
 
26.400,00 
 
37.400,00 
 
42.240,00 
Entradas 
 
3.780,00 
 
5.760,00 
 
8.100,00 
 
12.000,00 
 
14.400,00 
VENTA NETA 
 
132.130,80 
 
258.700,80 
 
403.548,00 
 
723.860,00 
 
925.620,00 
Ferias/Eventos corporativos 
 
4.000,00 
 
4.000,00 
 
4.000,00 
 
4.000,00 
 
4.000,00 
           
MARGEN BRUTO 
 
128.130,80 
 
254.700,80 
 
399.548,00 
 
719.860,00 
 
921.620,00 
           
           
ESTRUCTURA 
 
125.864,00 
 
127.025,84 
 
128.199,30 
 
129.384,49 
 
130.581,54 
           
PERSONAL 
 
114.984,00 
 
116.133,84 
 
117.295,18 
 
118.468,13 
 
119.652,81 
Director 
 
42.000,00 
 
42.420,00 
 
42.844,20 
 
43.272,64 
 
43.705,37 
Comercial 
 
19.992,00 
 
20.191,92 
 
20.393,84 
 
20.597,78 
 
20.803,76 
Captación 
 
19.992,00 
 
20.191,92 
 
20.393,84 
 
20.597,78 
 
20.803,76 
Operaciones 
 
16.500,00 
 
16.665,00 
 
16.831,65 
 
16.999,97 
 
17.169,97 
Administración 
 
16.500,00 
 
16.665,00 
 
16.831,65 
 
16.999,97 
 
17.169,97 
           
LOCAL 
 
10.880,00 
 
10.892,00 
 
10.904,12 
 
10.916,36 
 
10.928,72 
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Alquiler con mobiliario + limpieza 
 
4.200,00 
 
4.200,00 
 
4.200,00 
 
4.200,00 
 
4.200,00 
Suministros 
 
2.400,00 
 
2.400,00 
 
2.400,00 
 
2.400,00 
 
2.400,00 
Estructura informática + comunicac. 
 
3.080,00 
 
3.080,00 
 
3.080,00 
 
3.080,00 
 
3.080,00 
Material oficina 
 
1.200,00 
 
1.212,00 
 
1.224,12 
 
1.236,36 
 
1.248,72 
           
           
MARKETING 
 
14.030,00 
 
8.845,00 
 
8.845,00 
 
8.845,00 
 
8.845,00 
Web 
 
0,00 
 
0,00 
 
0,00 
 
0,00 
 
0,00 
Mantenimiento web 
 
60,00 
 
60,00 
 
60,00 
 
60,00 
 
60,00 
Lastmailer 
 
600,00 
 
600,00 
 
600,00 
 
600,00 
 
600,00 
Brochures 
 
9.290,00 
 
4.645,00 
 
4.645,00 
 
4.645,00 
 
4.645,00 
Papelería 
 
1.080,00 
 
540,00 
 
540,00 
 
540,00 
 
540,00 
Publicidad medios 
 
3.000,00 
 
3.000,00 
 
3.000,00 
 
3.000,00 
 
3.000,00 
           
SEGURO DE RESPONSABILIDAD CIVIL 
 
1.200,00 
 
1.860,00 
 
3.422,00 
 
4.141,00 
 
5.838,00 
           
SERVICIOS EXTERNOS 
 
34.560,00 
 
28.320,00 
 
28.320,00 
 
30.400,00 
 
29.360,00 
Relaciones públicas 
 
10.800,00 
 
10.800,00 
 
10.800,00 
 
10.800,00 
 
10.800,00 
Posicionamiento online 
 
14.400,00 
 
14.400,00 
 
14.400,00 
 
14.400,00 
 
14.400,00 
Traducciones 
 
1.800,00 
 
600,00 
 
600,00 
 
1.000,00 
 
800,00 
Catalogo 
 
360,00 
 
120,00 
 
120,00 
 
200,00 
 
160,00 
Fotografía 
 
7.200,00 
 
2.400,00 
 
2.400,00 
 
4.000,00 
 
3.200,00 
Video 
 
3.600,00 
 
1.200,00 
 
1.200,00 
 
2.000,00 
 
1.600,00 
           
GASTOS DE REPRESENACION Y OTROS 
 
8.350,00 
 
9.525,00 
 
12.230,00 
 
14.835,00 
 
15.565,00 
Viajes comerciales (vuelos, hoteles,...) 
 
6.000,00 
 
6.000,00 
 
6.000,00 
 
6.000,00 
 
6.000,00 
Gasolinas, Autopistas y Parking 
 
1.500,00 
 
2.500,00 
 
4.800,00 
 
6.900,00 
 
7.500,00 
Imprevistos 
 
850,00 
 
1.025,00 
 
1.430,00 
 
1.935,00 
 
2.065,00 
           
GASTOS 
 
184.004,00 € 
 
175.575,84 € 
 
181.016,30 € 
 
187.605,49 € 
 
190.189,54 € 
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EBITDA 
 
-55.873,20 € 
 
79.124,96 € 
 
218.531,70 € 
 
532.254,51 € 
 
731.430,46 € 
           
AMORTIZACIONES 
 
3.395,00 
 
3.395,00 
 
3.395,00 
 
3.395,00 
 
2.270,00 
           
BAII 
 
-59.268,20 € 
 
75.729,96 € 
 
215.136,70 € 
 
528.859,51 € 
 
729.160,46 € 
           
INGRESOS Y GASTOS FINANCIEROS 
 
558,00 
 
869,00 
 
1.606,00 
 
2.754,00 
 
4.031,00 
           
Comisiones bancarias 
 
558,00 
 
869,00 
 
1.606,00 
 
2.754,00 
 
4.031,00 
           
BAI 
 
-59.826,20 € 
 
74.860,96 € 
 
213.530,70 € 
 
526.105,51 € 
 
725.129,46 € 
           
IMPUESTO SOCIEDADES 
 
0,00 
 
0,00 
 
59.788,60 
 
147.309,54 
 
203.036,25 
           
BN 
 
-59.826,20 € 
 
74.860,96 € 
 
153.742,11 € 
 
378.795,97 € 
 
522.093,21 € 
13.8. Calculo del VAN 
t CF 
0 -62.152,02 € 
1 -59.826,20 € 
2 74.860,96 € 
3 153.742,11 € 
4 378.795,97 € 
5 522.093,21 € 
TOTAL 1.007.514,03 € 
Fig. 23-Tabla de flujos netos 
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; i=2 
 
 
 
 
13.9. Calculo de la TIR 
El TIR es aquella i que iguala el VAN=0. Según tabla posterior, la TIR= 89,78% en el 
proyecto. 
 
Año Valor Neto 20,00% 40,00% 70,00% 87,00% 89,50% 89,78% 89,79% 89,80% 90,00% 
0 -62152,02 -62152 -62152 -62152 -62152 -62152 -62152 -62152 -62152 -62152 
1 -59826,20 -49855 -42733 -35192 -31704 -31571 -31524 -31522 -31521 -31487 
2 74860,96 51987 38194 25903 21028 20847 20785 20783 20781 19700 
3 153742,11 88971 56028 31293 22882 22593 22492 22489 22486 21294 
4 378695,95 182945 98578 45353 29868 29367 29192 29188 29181 27606 
5 522093,21 209845 97079 36793 21824 21365 21207 21202 21197 20034 
TOTAL 1007414,01 421740 184995 41998 1746 448 0 -12 -28 -5005 
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14. DIAGRAMA DE GANT DEL PROYECTO ADAMAS VILLAS 
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15. CONSTITUCION, ALTA EN LA SEGURIDAD 
SOCIAL Y LICENCIA DE ACTIVIDAD 
En este apartado se tratara la constitución de la empresa, todos los pasos que se deben 
seguir, certificar la unicidad de la denominación Adamas Leading SL en el registro 
mercantil central, depositar en una cuenta bancaria el capital social, acordar los 
estatutos y el objeto social, solicitar el NIF provisional, registro en el registro mercantil 
provincial, el modelo 036, la obtención del NIF definitivo y el alta como autónomo del 
administrador. 
Una vez Adamas Leading este perfectamente constituida, se procederá al alta de la 
seguridad social y al estudio satisfactorio de Prevención de Riesgos. 
Por último se procederá a la apertura de la licencia de actividad. 
15.1. Constitución Adamas Leading  S.L. 
15.1.1. Registro mercantil central (sección denominaciones) 
Adamas Villas es el nombre comercial bajo el cual actuara la sociedad Adamas Leading 
SL. Adamas Leading SL se constituirá ante notario de Barcelona, para ello se tendrá 
que acreditar que el nombre de dicha sociedad no coincidía con ninguna otra. 
Para realizar dicha comprobación, se pedirá el consiguiente certificado al Registro 
Mercantil Central, sección de denominaciones (AnexoE-Certificado registro mercantil 
central) y se  incorporara a la matriz de la escritura. 
15.1.2. Apertura cuenta bancaria depositando el capital social 
Previamente a la escritura y con el certificado del registro mercantil central (sección 
denominaciones) se abrirá una cuenta bancaria a nombre de la sociedad Adamas 
Leading SL, con un capital inicial de  (3.010,00 €). 
El capital social se fijara en 3010 Euros, divididos en 3010 participaciones sociales, 
iguales, acumulables e indivisibles, de un euro de valor nominal cada una de ellas. 
15.1.3. Estatutos sociales y  objeto social 
El socio o socios de Adamas Villas deberán acordar los Estatutos sociales contenidos 
dentro de la escritura de constitución de la sociedad, estos estatutos regirán la sociedad 
y determinaran el administrador o administradores. 
Pág. 92  Memoria 
 92 
Su objeto social deberá ser “la compraventa de fincas rusticas y urbanas, su 
parcelación, urbanización, promoción y construcción y las demás operaciones propias 
de carácter inmobiliario consecuentes o complementarias de aquellas, incluida la 
intermediación inmobiliaria“. Este objeto social es el que mejor englobaba el uso de 
alquiler turístico según la opinión de los abogados. 
15.1.4.  Obtención del N.I.F de la sociedad 
Una vez se firme la escritura de constitución de la sociedad Adamas Leading SL, se 
acudirá a la Agencia tributaria para solicitar el Número de Identificación Fiscal (NIF) 
provisional. 
Para conseguir el N.I.F. rellenamos el modelo 036 (AnexoE- formulario modelo 036) 
aportando el D.N.I. de la persona que firma la solicitud y una fotocopia de la escritura de 
la constitución, dicho NIF tiene  una validez de seis meses. Antes de los seis meses, se 
deberá cambiar por el definitivo. 
15.1.5. Alta en el Impuesto de Actividades Económicas 
Esta alta no se tiene  que realizar en este estado, ya que solo deben tributar por el IAE 
aquellas empresas o personas físicas que tengan una cifra de negocio superior al millón 
de euros. No es el caso de Adamas Leading SL. 
15.1.6. Inscripción en el Registro Mercantil provincial 
Adamas Leading SL se inscribirá en el Registro Mercantil de la provincia (AnexoE- 
certificado registro mercantil provincial) donde esta sociedad tenga el domicilio fiscal, el 
plazo máximo para realizar dicha inscripción es de  2 meses desde la obtención de las 
escrituras. La documentación necesaria a aportar es: 
 La escritura de la constitución de Adamas Leading S.L. 
 Certificado negativo de denominación social. (incluido en la escritura) 
 Copia del N.I.F provisional (incluido en la escritura) 
15.1.7. Adquisición del N.I.F. definitivo 
Los trámites para crear Adamas Leading SL concluirán con la expedición del N.I.F. 
definitivo de la sociedad (AnexoE- NIF definitivo).  
Aunque la obtención del NIF definitivo sea el último paso de la constitución de Adamas 
Leading SL, hay otro paso necesario para que alguien pueda gestionar la sociedad, el 
administrador debe de estar dado de alta como autónomo en la seguridad social. 
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Si la empresa Adamas Leading SL necesita contratar trabajadores para el desarrollo de 
la actividad se deberá dar de alta en la seguridad social. Procedimiento que se explicara 
en el apartado siguiente.  
15.2. Alta en la seguridad social de Adamas Leading SL 
El paso siguiente es dar de alta en la Tesorería General de la Seguridad Social (SS) 
(AnexoE- Alta SS) a Adamas Leading SL. Los pasos a seguir para conseguir el alta  en 
la SS es aportar: 
 La escritura de constitución de Adamas Leading SL 
 El Modelo 036 
 El DNI del administrador de Adamas Leading SL 
Con esta documentación se puede proceder a la  inscripción de Adamas Leading SL en 
la SS y proceder a dar de alta los empleados de la sociedad. 
15.3. Estudio de prevención de riesgos laborales 
El último paso para poder contratar a personal acorde con la legalidad es cumplir con la 
ley 31/1995 y someterse al estudio de riesgos laborales (AnexoE- certificado prevención 
de riesgos laborales) y proceder a realizar todas las medidas que se sugieran en el 
estudio para crear un lugar de trabajo optimo desde el punto de vista de seguridad 
laboral. 
15.4. Licencia de apertura de actividad 
La licencia de actividad o de apertura es el documento que acredita que el local cuenta 
con las condiciones de habitabilidad y uso adecuadas para acoger la actividad 
económica a la que se le destina, sin causar molestias a terceros. Es una licencia 
otorgada por el consistorio y se deberá obtener en el local de alquiler. 
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16. ASPECTOS LEGALES 
Los aspectos legales que se trataran son, la creación del acuerdo de promoción entre 
Adamas villas y la propiedad para el alquiler y la venta, paralelamente y con el 
asesoramiento del bufete de abogados de Ernst & Young se determinara el proceso 
correcto de facturación asociado a cada alquiler turístico entre cliente-propietario-
Adamas Villas, la creación del acuerdo de colaboración con un proveedor de servicios 
de concierge service, y por ultimo con la contratación de la asesoría legal ITGLOBAL 
especializada en aspectos legales de internet con dos propósitos la legalización de la 
página web y la Ley Orgánica de protección de datos. 
16.1. Contrato de promoción de una propiedad de uso 
turístico 
Se trata de un contrato de intermediación para el alquiler de uso turístico (AnexoF – 
Contrato de uso turístico entre propietario y cliente con anexos) con dos anexos 
entre dos partes, por un lado Adamas Leading S.L. como empresa intermediaria y 
del otro lado el propietario de la villa.  En este contrato el propietario permite a 
Adamas Leading SL, que oferte la villa para el uso turístico por los diferentes canales 
que Adamas Leading SL considere oportunos. En dicho contrato se regula entre 
otras cosas: 
 La comisión de intermediación 
 Ocupación máxima de la propiedad 
 El precio del alquiler (anexo 2) 
 Metodología de pago. 
 La política de cancelación 
 Obligaciones de la propiedad 
 Duración del contrato 
 Jurisdicción que rige el contrato 
16.2. Estudio sobre la facturación entre cliente, propietario y 
Adamas Leading SL 
Adamas leading SL según explicado en el apartado de gestión del cliente, puede recibir 
la reserva de un cliente de forma directa o de forma indirecta. En este punto se 
procederá a explicar la forma correcta de facturación en ambos casuales. Según la 
consulta realizada por los abogados de Ernst&Young a la dirección general de tributos 
(AnexoF – Consulta a dirección general de tributos) 
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16.2.1. Casual 1: Facturación por cliente directo 
 Facturación: El propietario emitirá una factura por el importe total del alquiler al 
cliente. Adamas Leading SL emitirá una factura al propietario por el importe de 
intermediación. 
 Circulación del dinero (transferencias): El cliente transferirá el importe del 
alquiler a Adamas Leading SL. Adamas Leading SL hará de custodio del dinero 
hasta la fecha acordada por el contrato, cuando transferirá el importe al 
propietario.  
 
Fig.  24 – diagrama de facturación y de transferencias entre cliente directo, Adamas Leading SL y propietario 
16.2.2. Casual 2: Facturación por cliente indirecto 
 Facturación: El propietario emitirá una factura por el importe total del alquiler al 
cliente. Adamas Leading SL emitirá una factura al propietario por el importe de 
intermediación. 
 Circulación del dinero (transferencias): El cliente transferirá el importe del 
alquiler a la empresa intermediaria tercera, y esta empresa intermediaria tercera 
realizara la transferencia en beneficio de Adamas Leading SL. Adamas Leading 
SL hará de custodio del dinero hasta la fecha acordada por el contrato, cuando 
transferirá el importe al propietario.  
 
Fig.  25 – diagrama de facturación y de transferencias entre cliente indirecto, Adamas Leading SL y propietario 
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16.3. Acuerdo de colaboración entre Adamas Villas y 
empresa de servicios 
Adamas Leading SL crea una red de contactos de empresas de servicios de actividades 
de ocio, las más habitualmente solicitados por el cliente. Así crea un network de 
proveedores de confianza. 
Adamas Leading S.L. y el proveedor del servicio formalizan la relación con un contrato 
de colaboración (AnexoF – Contrato de colaboración con proveedor de servicios) donde 
se marcan unas reglas básicas de actuación. El propósito de Adamas Leading SL es 
doble, por un lado tener completo conocimiento de las actividades de su cliente y 
salvaguardar los intereses económicos del cliente y por otro lado asegurarse unos 
ingresos adicionales cobrando una comisión por aporte de cliente.  
Adamas Leading SL cobrara del cliente el valor de  los servicios y pagara al proveedor. 
De este servicio Adamas Leading SL cobrara una comisión por el servicio de 
intermediación. 
16.4. Asesoramiento legal de la página web 
Adamas Leading se pone en contacto con ITGLOBAL para adaptar su página web a la 
normativa legal vigente comunitaria y estatal (AnexoF – propuesta ITGlobal de 
legalización de la pagina web). Y le realice los trabajos necesarios en cuanto a: 
 Determinación de la política de prestación de servicios con arreglo a la 
legislación. 
 Redacción de los textos legales y contractuales necesarios para el blindaje 
jurídico del portal  e implantación en el mismo. 
 Redacción de las comunicaciones y notificaciones de carácter oficial ante las 
autoridades correspondientes. 
16.5. Asesoramiento legal sobre LOPD en internet 
La ley vigente estatal y Europea obliga a cualquier persona física o jurídica de naturaleza 
pública o privada, incluida Adamas Leading SL, que decida sobre la finalidad, cometido y 
uso del tratamiento de datos de carácter personal identificados o identificables, a su 
Protección, su Legitimación, y su Legalización. 
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Adamas Leading se pone en contacto con ITGLOBAL, para revisar y optimizar su 
sistema de información para adaptarlos a la legislación vigente (AnexoF – propuesta 
ITGlobal sobre LOPD).  
ITGLOBAL se rige tanto por criterios jurídicos como por criterios técnicos. Una vez se  
disponga a realizar el informe, se procederá a diseñar el Sistema de Protección y se 
implantaran las medidas correctoras obligadas así como las recomendadas.
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17. IMPACTO AMBIENTAL 
El estudio y la realización del plan de negocio de una empresa de alquiler de viviendas 
de alto standing para uso turístico no generan ningún tipo de impacto ambiental sobre el 
medio ambiente.  
Podría llegarse a considerar que la intermediación de Adamas Villas generaría una 
reducción del impacto ambiental, al ahorrar a los clientes las visitas de inspección de la 
villa. Debido a que Adamas Villas como profesional del sector certifica la veracidad y 
rigurosidad de la información, y garantiza el buen estado de la villa. Haciendo 
prescindible la visita de inspección. 
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18. CONCLUSION 
En función a lo estudiado se concluye que la creación de una compañía de alquileres 
turísticos de inmuebles de lujo es viable económicamente. Dicha conclusión se toma en 
base a las siguientes afirmaciones. 
 La compañía se puede constituir de forma rápida, los permisos se conceden 
cumplimentando los trámites requeridos por los entes competentes con facilidad. 
Y el plan actuación es sólido y coherente.  
 La competencia en cuanto a compañías dedicadas al nicho de mercado de 
alquiler de vivienda turística de alto standing es baja por no decir inexistente, no 
se han encontrado compañías de “villa booking” en el área geográfica estudiada.  
 La competencia en acomodación es en conjunto media, en la industria de la 
hostelería es donde encontramos la competencia real, con un hotel con 37 
habitaciones de 5* GL, y con varios de 4*, que se consideran comparable a un 
inmueble de lujo. Las casas rurales son de un nivel muy inferior. Y El “yacht 
charter” es inexistente debido a la problemática regulatoria que esta industria se 
encuentra en España. 
 El área internacionalmente es poco conocida, no obstante, se valora 
positivamente los esfuerzos del Patronato de Girona- Costa Brava por su 
apuesta hacia el turismo de calidad, como demuestra la consecución que la 
Costa Brava sea una costa recomendada por National Geographic y la creación 
de una iniciativa publico/privada como el Club Premium.  
 Adicionalmente, se valora muy positivamente el gran potencial de crecimiento, 
valorando, uno la cercanía a Barcelona como uno de los reclamos turísticos 
mundiales más potentes en la actualidad, dos la gastronomía con “El Celler de 
Can Roca” en la actualidad y “el Bulli” en el pasado y un gran abanico de chefs 
estrella Michelin, tres el ser un destino golfista con el PGA Catalunya nombrado 
como mejor campo de golf del estado español y Top-10 en Europa y cuarto la 
singularidad de la Costa Brava. Hay otros aspectos menores como podría ser el 
interés vitivinícola con la DO Emporda, o el histórico/cultural con dos pueblos 
medievales patrimonio de la humanidad por la UNESCO (Peratallada y Pals) y 
los tres museos de Salvador Dalí. 
 Las agencias intermediarias contactadas se han mostrado receptivos a abrir la 
Costa Brava como destino a ofrecer a corto y medio plazo. 
 Se concluye que existe suficiente producto de calidad para crear la masa crítica 
de inmuebles necesaria. Dicho producto se encuentra en zonas de gran interés 
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como son las poblaciones de Cadaques, Peratallada, S’agaro, Begur o punta 
brava en Sant Feliu de Guixols. 
 Se puede conseguir personal cualificado para las tareas del alquiler turístico, 
chef, mayordomo, camarero, señora de la limpieza. 
 Hay una múltiple y variada oferta de ocio en la región, desde turismo activo, 
siendo una zona excepcional para el ciclismo y senderismo, a turismo deportivo, 
a turismo de motor, turismo de deportes de riesgo, a actividades en el mar, 
gastronomía, actividades histórico-culturales. 
 La coyuntura socio-política mundial actual, beneficia el turismo en Europa y por 
consiguiente en España al considerarse un destino seguro. La problemática e 
incertidumbre sobre la seguridad de viajar a los países de creencia musulmana, 
ha provocado un desvió del tráfico de turistas  de esos países, tipo Egipto, 
Turquía, Marruecos, hacia los países del sur de Europa, como Grecia, Italia, 
España. 
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